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 Abstrakt 
Bakalářská práce se zaměřuje na návrh nového komunikačního mixu společnosti 
Annapurna s.r.o. na základě provedených analýz. Tato společnost působí v oblasti 
distribuce reklamních tiskovin a jiných reklamních předmětů. Práce se skládá 
z teoretické, analytické a návrhové části. Teoretická část obsahuje základní poznatky 
z literatury. Analytická část obsahuje analýzu stávající situace podniku a dotazníkové 
šetření spokojenosti stávajících zákazníků společnosti. Návrhová část obsahuje vlastní 
návrhy řešení. 
 
Abstract 
The bachelor’s thesis is focused on the proposal of new communication mix in the 
company Annapurna s.r.o. based on the analytical part. This company is specialized on 
distribution of advertising printed materials and other advertising tools. The work 
includes the theoretical, analytical and proposal part. The theoretical part is concentrated 
on the general knowledge from the literature. The analytical part includes the analysis of 
contemporary market situation and the marketing research. The proposal part introduces 
some suggestions for solutions. 
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ÚVOD 
V moderním marketingu již společnostem k úspěchu nestačí pouze tvorba vhodného 
produktu či služby, určení ceny a volba správného způsobu distribuce. Důležitou součástí 
marketingu se postupem času stala i komunikace. Společnosti by měly komunikovat jak 
se zákazníky stávajícími, tak se zákazníky potenciálními a obsah jejich sdělení musí být 
důkladně promyšlen. Žijeme v době konkurenčního prostředí, ve kterém dochází k velké 
rivalitě mezi konkurenty a je velmi obtížné získat pozornost zákazníka. Součástí 
marketingového mixu se stal také marketingový komunikační mix, kterému by měly 
společnosti určitě věnovat velkou pozornost. Za pomocí jednotlivých nástrojů 
marketingového komunikačního mixu dokáže společnost přiblížit zákazníkovi nehmotný 
produkt, který nabízí, a tím snížit jeho nejistotu při výběru a nákupu služby. 
 
Bakalářská práce se zabývá analýzou stávajícího komunikačního mixu společnosti 
Annapurna s.r.o. a následným návrhem na jeho změnu. Tato společnost se zabývá 
distribucí a tiskem reklamních materiálů a potiskem reklamních předmětů, založena byla 
před třinácti lety a v současné době je největší agenturou pro distribuci reklamních 
materiálů prováděnou přes Českou poštu na Moravě. 
 
Teoretická část této práce slouží k porozumění základní problematiky a k vysvětlení 
důležitých pojmů, obsahuje definici marketingu, marketingového prostředí a 
marketingové komunikace, věnuje se také marketingovému a komunikačnímu mixu. Dále 
zahrnuje popis jednotlivých nástrojů komunikačního mixu, definuje marketing služeb, 
marketingový výzkum a SWOT analýzu. Analytická část zahrnuje základní informace o 
společnosti Annapurna s.r.o., předmět podnikání, její sortiment nabízených služeb a 
organizační strukturu. Následuje analýza marketingového prostředí společnosti, 
marketingového a komunikačního mixu a také analýza dotazníkového šetření. Závěrem 
je provedena SWOT analýza, která představuje shrnutí veškerých poznatků z části 
analytické. Návrhovou část tvoří vlastní návrhy na změnu stávajícího komunikačního 
mixu společnosti, které jsou sestaveny na základě výsledků analytické části této práce. 
Veškeré návrhy jsou sestaveny tak, aby bylo reálné je uskutečnit vzhledem k finančním 
a časovým možnostem společnosti. 
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1 CÍL A METODIKA PRÁCE 
CÍL PRÁCE 
Hlavním cílem mojí bakalářské práce je navrhnout nový komunikační mix společnosti a 
dostat se tak více do povědomí veřejnosti. Veškeré návrhy budou vyplývat z provedených 
analýz a marketingového výzkumu v části analytické. 
METODIKA PRÁCE 
V teoretické části práce zpracuji teoretické poznatky z literatury týkající se oblasti 
marketingu. Obsahem této části práce bude problematika marketingového prostředí 
a příslušných analýz, které slouží ke zhodnocení makroprostředí a mikroprostředí 
podniku, zahrnuta bude také problematika marketingového a komunikačního mixu, 
marketingu služeb, marketingového výzkumu a SWOT analýzy, která slouží ke shrnutí 
silných a slabých stránek podniku a také jeho příležitostí a hrozeb. 
 
V analytické části práce uvedu základní informace o společnosti, charakterizuji 
makroprostředí společnosti pomocí PEST analýzy a mikroprostředí společnosti pomocí 
Porterovy analýzy pěti konkurenčních sil. Poté provedu zhodnocení současného 
marketingového a komunikačního mixu společnosti. Následně představím výsledky 
vlastního marketingového šetření provedeného dotazníkovou metodou. Dotazník bude 
předložen zákazníkům, kteří se společností spolupracují a bude zaměřen na zjištění 
úrovně komunikace s těmito zákazníky, jejich spokojenosti s cenou a kvalitou nabízených 
služeb a jejich vlastního názoru na využívání jednotlivých komunikačních nástrojů 
společností Annapurna s.r.o. Analytickou část bude uzavírat SWOT analýza, která bude 
představovat shrnutí všech předchozích provedených analýz. 
 
V návrhové části sestavím návrhy nového komunikačního mixu společnosti v oblasti 
reklamy, osobního prodeje, podpory prodeje, vztahů s veřejností a přímého marketingu. 
Návrhovou část bude uzavírat kalkulace nákladů a časový plán, který bude zahrnovat 
dobu potřebnou k realizaci těchto návrhů. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
Teoretická část této bakalářské práce obsahuje teoretické poznatky a vysvětlení 
nejdůležitějších pojmů, které se týkají dané problematiky a slouží jako podklad pro 
následující části práce. 
2.1 Marketing 
V dnešní době je třeba marketingem rozumět nikoliv pouze nástroje, které jsou ve smyslu 
již zastaralého pojetí používány jen k uskutečnění prodeje, ale ve smyslu novém se snaží 
o uspokojení potřeb zákazníků. Existuje celá řada definic marketingu ať už z pohledu 
společnosti či managementu (1, s. 30). 
 
Marketing lze tedy definovat jako: 
 „Společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují jednotlivci i 
skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny výrobků či jiných hodnot“ (1, s. 
30). 
 
American Marketing Association nabízí následující formální definici: 
„Marketing je aktivitou, souborem institucí a procesů pro vytváření, komunikaci, dodání 
a směnu nabídek, které mají hodnotu pro zákazníky, klienty, partnery a celou širokou 
veřejnost“ (2, s. 35). 
2.2 Marketingové prostředí 
Vzájemná propojenost ve světě, ve kterém firma vyvíjí marketingové aktivity, se neustále 
zvětšuje. Marketing dnes vyžaduje efektivní spojení jak se zákazníky, tak s ostatními 
složkami firmy i s jejími vnějšími partnery, a to vše pod tlakem významných faktorů 
okolního prostředí (1, s. 174). 
 
Definice marketingového prostředí podle Philipa Kotlera: 
„Marketingové prostředí firmy se skládá z vnějších faktorů, které ovlivňují realizaci 
marketingových aktivit zaměřených na cílové zákazníky: vytváří jak příležitosti, tak rizika. 
16 
 
Pro úspěch firmy je nezbytné neustále vnější prostředí analyzovat a reagovat na jeho 
vývoj“ (1, s. 174). 
 
Působení faktorů okolního prostředí představuje jak přínosy, tak i výstrahy. Ovlivňuje 
volbu výrobku, který bude podnik vyrábět a nabízet na trhu, na cenu tohoto výrobku, na 
distribuční cesty, které k přemístění výrobku použije i na způsob komunikování se 
zákazníky. Prostředí ovlivňuje také výběr marketingových cílů a volbu marketingových 
strategií. Marketingové prostředí podniku dělíme na dvě úrovně, a to na makroprostředí 
a mikroprostředí (3, s. 40). 
2.2.1 Makroprostředí 
Makroprostředí podniku zahrnuje jeho širší okolí. 
 
Okolí podniku můžeme rozdělit na: 
1) ekonomické činitele (např. nezaměstnanost, úroveň příjmů, struktura výdajů, 
dostupnost zdrojů apod.), 
2) demografické činitele (např. počet obyvatel, věková struktura apod.), 
3) politickou situaci a legislativní podmínky (např. zákonné normy, legislativní úpravy 
vztahů apod.), 
4) kulturní a sociální podmínky (např. způsob života společnosti, sociální prostředí 
apod.), 
5) technologické činitele (např. technologický rozvoj, nové technologie, tempo změn 
apod.), 
6) přírodní faktory (např. klima, znečišťování ovzduší, přírodní zdroje apod.) (3, s. 41). 
 
Jednotliví činitelé ovlivňují postavení i chování podniku, jeho výrobní a obchodní 
výsledky a efektivnost jednotlivých podnikatelských aktivit. Do jisté míry určují podniku, 
co a jak může a nemůže provozovat. Podnik by se měl makroprostředím zabývat a 
orientovat se v něm. Jednotlivé by měl umět dokonale poznat, analyzovat a sledovat jejich 
vývoj (3, s. 41). 
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Philip Kotler definuje makroprostředí jako: 
„Vnější okolnosti, které ovlivňují mikroprostředí (demografické, ekonomické, přírodní, 
technologické, politické a kulturní faktory)“ (1, s. 175). 
 
Při analýze vlivů makroprostředí se vychází z analýzy vzdáleného prostředí, tj. globální 
prostředí a následně se postupuje směrem dolů, k tzv. lokálnímu prostředí. Ze všech 
faktorů je nutné vybrat pouze faktory pro daný podnik důležité (4, s. 100). 
 
PEST analýza 
PEST analýza se využívá pro zhodnocení vnějšího prostředí (4, s. 100). 
 
Zkoumají se následující faktory: 
1) politicko – právní faktory (např. politická stabilita, stabilita vlády, vliv politických 
stran, fiskální a sociální politika, zákony, ochrana životního prostředí apod.), 
2) ekonomické faktory (např. vývoj HDP, úrokové sazby, míra nezaměstnanosti, míra 
inflace, průměrná výše důchodů obyvatelstva, kupní síla apod.), 
3) sociokulturní faktory (např. kulturní hodnoty, jazyk, chování mužů a žen, příjmy, 
majetek, životní styl, úroveň vzdělání, mobilita obyvatel, demografický vývoj populace 
apod.), 
4) technologické faktory (např. celkový stav technologie, nové objevy, změny 
technologie, rychlost zastarávání apod.) (4, s. 100). 
2.2.2 Mikroprostředí 
Mikroprostředí podniku zahrnuje také podnik samotný, a pokud chce být na trhu úspěšný, 
musí toto prostředí pochopit a porozumět roli, která mu zde náleží. Role podniku 
v mikroprostředí závisí na výši jeho zdrojů a na schopnostech a možnostech vyvíjet, 
vyrábět a prodávat výrobky podle přání zákazníků (3, s. 42). 
 
Mezi další prvky mikroprostředí můžeme zařadit: 
1) zákazníky, 
2) dodavatele, 
3) distribuční mezičlánky, 
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4) konkurenci, 
5) veřejnost. 
Mikroprostředí je do jisté míry ovlivnitelné a kontrolovatelné (3, s. 42). 
 
Philip Kotler definuje mikroprostředí jako: 
„Faktory, které bezprostředně ovlivňují možnosti firmy uspokojovat potřeby a přání 
zákazníků (firemní prostředí, dodavatelé, firmy poskytující služby, charakter cílového 
trhu, konkurence a vztahy k veřejnosti)“ (1, s. 175). 
 
Cílem analýzy mikroprostředí je identifikovat základní hybné síly, které v odvětví působí 
a základním způsobem ovlivňují činnosti podniku. Jedná se o analýzu pěti konkurenčních 
faktorů, které zachycuje Porterův model pěti konkurenčních sil (4, s. 103). 
 
Porterův model pěti konkurenčních sil 
Pomocí modelu pěti konkurenčních sil je možné vymezit konkurenční pozici firmy oproti 
současným i potenciálním konkurentům (4, s. 103). 
 
Jedná se o následující síly: 
1) hrozba nových vstupů do odvětví (konkurentů), 
2) soupeření mezi stávajícími firmami, 
3) hrozba náhražek (substitučních výrobků či služeb), 
4) vyjednávací schopnosti dodavatelů, 
5) vyjednávací schopnosti kupujících (4, s. 103). 
 
Firma na základě těchto pěti konkurenčních sil vyhodnocuje, jaký velký vliv mají tyto 
síly na její činnosti a jak se vůči těmto silám může bránit (4, s. 103). 
2.3 Marketingový mix 
V okamžiku, kdy si firma zvolí celkovou marketingovou strategii, může začít 
s plánováním jednotlivých složek marketingového mixu (1, s. 105). 
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Definice marketingového mixu podle Philipa Kotlera: 
„Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů – výrobkové, cenové, 
distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání 
zákazníků na cílovém trhu“ (1, s. 105). 
 
Marketingový mix zahrnuje všechny aktivity, které firma vyvíjí, aby vyvolala poptávku 
po produktu. Tyto aktivity lze rozdělit do čtyř skupin, které označujeme jako čtyři P: 
1) výrobek (product), 
2) cena (price), 
3) distribuce (place), 
5) komunikace (promotion) (1, s. 105). 
2.3.1 Výrobková politika (product) 
Produktem rozumíme výrobky i služby, které firma nabízí zákazníkům. Řadíme sem 
především sortiment výrobků či služeb, jejich kvalitu, design nebo značku (1, s. 106). 
2.3.2 Cenová politika (price) 
Cena představuje sumu peněz, kterou musí zákazník zaplatit, aby výrobek získal. 
K cenové politice řadíme také ceníky, slevy, náhrady nebo platební podmínky (1, s. 106). 
2.3.3 Distribuční politika (place) 
Pojem distribuce zahrnuje veškeré aktivity, které směřují k dostupnosti výrobku pro 
cílové zákazníky. Řadíme sem distribuční cesty, dostupnost distribuční sítě nebo prodejní 
sortiment (1, s. 107). 
2.3.4 Komunikační politika (promotion) 
Je spojena s aktivitami, které slouží k seznámení zákazníka s výrobkem a ke koupi 
daného výrobku. Komunikační politika zahrnuje reklamu, osobní prodej, podporu prodeje 
nebo public relations (1, s. 107). 
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Marketingový mix představuje soubor úkolů a dílčích opatření, které pomáhají uspokojit 
požadavky zákazníků. Správný výběr marketingového mixu může firmě poskytnout 
konkurenční výhody nad jejími konkurenty (5, s. 39). 
 
Při uvádění nového výrobku na trh nebo při vstupu na nový trh nebo segment trhu s již 
zavedeným výrobkem je potřeba stanovit co nejúčinnější marketingový mix. V případě, 
že již marketingový mix pro daný výrobek existuje, je potřeba prověřit, zda je stále 
vhodný a výnosný (5, s. 41). 
 
Model čtyř P však nemá obecnou platnost a existuje řada marketingových programů, pro 
které tento model neplatí (5, s. 45). 
 
Koncepce čtyř P však bere v úvahu pouze pohled prodávajícího. Z pohledu kupujícího 
byl proto popsán marketingový mix jako koncept 4C, který zahrnuje: 
1) řešení potřeb zákazníka (customer solution), 
2) náklady, které zákazníkovi vznikají (customer cost), 
3) dostupnost řešení (convenience), 
4) komunikace (communication) (1, s. 105). 
 
Marketingoví odborníci by se měli nejdříve zaměřit na marketingový mix z pohledu 
kupujícího (4C) a následně budovat koncepci 4P (1, s. 106). 
2.4 Marketingová komunikace 
Marketingová komunikace představuje součást firemní komunikace, která se soustřeďuje 
na podporu prodeje a která musí korespondovat s cíli firemní komunikace a vytvářet 
jednotné image firmy (2, s. 516). 
 
Definice marketingové komunikace podle Kotlera: 
„Marketingová komunikace je prostředkem, kterým se firmy snaží informovat, 
přesvědčovat a upozorňovat spotřebitele – přímo či nepřímo – o výrobcích a jejich 
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značkách. Je prostředkem, s jehož pomocí může společnost vyvolat dialog a navázat se 
spotřebiteli vztah“ (2, s. 516). 
 
Členění marketingové komunikace: 
1) tematická komunikace – sděluje informace o produktu a značce, 
2) komunikace zaměřená na image – zlepšuje vztahy s cílovou skupinou, posiluje 
povědomí o značce, 
3) podlinková komunikace – přesvědčuje zákazníka, aby produkt koupil, je zaměřena 
na aktivity, 
4) nadlinková komunikace – zaměřuje se na reklamu v médiích (4, s. 296). 
 
Jelikož je třeba hovořit jazykem cílové skupiny, kterou chceme oslovit, měla by každá 
marketingová komunikace vždy začínat definováním předpokládaného cílového trhu (4, 
s. 297). 
 
Mezi cílové skupiny marketingové komunikace řadíme: 
1) uživatele produktů, 
2) stávající kupující, 
3) potencionální kupující, 
4) iniciátory nákupu, 
5) rozhodovatele při nákupu, 
6) ovlivňovatele nákupu (4, s. 298). 
2.4.1 Model AIDA 
Úkol marketingové komunikace lze vyjádřit například modelem AIDA, který se zaměřuje 
na zákazníka (kupujícího) a sleduje, jak prochází několika fázemi rozhodovacího procesu 
(6, s. 42). 
 
Fáze rozhodovacího procesu: 
1) neznámost, neuvědomění si produktu/značky, 
2) známost, uvědomění si, 
3) znalost, pochopení, 
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4) přesvědčení, 
5) akce (6, s. 42). 
 
I přesto, že se doporučuje při koupě určitého produktu postupovat postupně, jak udává 
zmíněný proces, dnes již víme, že zákazník nemusí projít všemi stupni rozhodovacího 
procesu v uvedeném pořadí (6, s. 42). 
2.5 Komunikační mix 
Marketingový komunikační mix je jednou ze složek marketingového mixu a je zcela 
zaměřen na komunikaci. V dnešní době je třeba, aby firmy trvale vytvářeli účinné 
komunikační strategie a využívaly všechny možnosti, které jim jednotlivé prvky 
marketingového komunikačního mixu poskytují (4, s. 299). 
2.5.1 Komunikační cíle 
Hlavním cílem je seznámení cílové skupiny s nabízeným výrobkem či službou a následně 
ji přesvědčit o nákupu. Dále je potřeba vytvořit skupinu věrných zákazníků, zvýšit objem 
nákupu a jeho frekvenci a neustále komunikovat s cílovými zákazníky (4, s. 299). 
 
Tyto cíle lze dále rozdělit do tří kategorií: 
1) cíle předmětné – cílem je obsazení cílové skupiny pomocí dobře provedené 
segmentace trhu a definice publika, 
2) cíle procesní – aby mohla být komunikace efektivní, musí být splněny určité podmínky 
a veškeré komunikační aktivity musí vyvolat pozornost cílové skupiny, 
3) cíle efektivnosti – zajišťují správné nasměrování akce (7, s. 157). 
 
Komunikační cíle by měly být v souladu s firemními a marketingovými cíli, spojeny se 
současnou pozicí produktů, kvalifikované a srozumitelné. (7, s. 159). 
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2.6 Komunikační nástroje 
Komunikační mix si každá firma vytváří kombinováním vhodných komunikačních 
nástrojů. Jednotlivé firmy se ve svých přístupech k tvorbě komunikačního mixu značně 
liší (1, s. 637). 
 
Mezi nejznámější komunikační nástroje patří: 
1) reklama, 
2) osobní prodej, 
3) podpora prodeje, 
4) vztahy s veřejností, 
5) přímý marketing (1, s. 637). 
2.6.1 Reklama 
Reklamu řadíme k hlavním součástem marketingového komunikačního mixu. Ke sdělení 
informací o produktu používá placená média. Hlavním cílem je informovat, připomenout 
či přesvědčit (4, s. 308). 
 
Reklama umožňuje ovlivnit vysoký počet zákazníků a podle potřeby prodávajícího toto 
sdělení opakovat. Reklama rovněž vysílá pozitivní informace o velikosti a úspěšnosti 
firmy a dovoluje firmě popularizaci produktů uměleckou vizualizací, tiskem, zvuky a 
barvami. Nevýhodou reklamy je její neosobnost a jednosměrnost, nedokáže přinutit 
zákazníka k pozornosti a reakci. Nejvíce lidí lze zasáhnout pomocí televizní reklamy, 
která se dá využít k budování dlouhodobého image produktu (např. Coca-Cola) nebo 
k rychlému sdělení nových skutečností (např. víkendové slevy). Forma televizní reklamy 
je finančně velmi náročná. Levnější formou reklamy je například novinová nebo 
rozhlasová reklama (1, s. 637). 
 
Definice reklamy: 
„Reklama je placená forma neosobní komunikace, prezentace myšlenek, výrobků i 
služeb“ (4, s. 308). 
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Účelem reklamy může být například propagování produktu nebo firmy, podpora 
poptávky po produktu, zvýšení užívání produktu nebo jeho připomenutí a zdůraznění (4, 
s. 309). 
 
Podle předmětu činnosti rozeznáváme dva druhy reklamy: 
1) produktová reklama – zdůrazňuje přednosti a výhody při používání produktu, který 
je objektem reklamy, 
2) firemní reklama – zaměřuje se na budování image firmy, zvýšení povědomí o firmě 
a představení hlavních cílů (4, s. 309). 
 
Specializovanou formu reklamy představují letáky a brožury. Zhotovují se zpravidla za 
účelem informovat o výrobcích či službách. Při tvorbě tiskovin by měl být kladen důraz 
především na reklamní sdělení a až poté na jejich vzhled (8, s. 106). 
 
Letáky mohou plnit dva účely: 
1) představení nového produktu či služby, 
2) podněcují zákazníka koupit daný výrobek či službu (8, s. 106). 
 
Každý leták musí být co nejjednodušší, přesvědčivý a stručný. Jednou z výhod letáků na 
rozdíl od jiných reklamních metod je izolovanost – je vnímán bez vlivu konkurujících 
inzerátů nebo článků v téže publikaci. Další výhodou je možnost kontrolovat a korigovat, 
komu se leták dostane do rukou. V letácích je také více prostoru pro obrázky a text (8, s. 
106). 
 
Po určení cílového okruhu čtenářů bychom měli vytvořit leták, který upoutá jejich 
pozornost a bude se týkat jejich potřeb. Následně zvolená distribuční metoda bude mít 
dopad na podobu letáku. Například při zasílání letáku poštou musí mít formát, který 
umožní snadné vkládání do poštovní schránky. Rozpočet se odvíjí od volby rozměru 
letáku, tloušťky papíru přes barevnost až po množství kopií. Celkové náklady by měly 
korespondovat s hodnotou výrobků či služeb, které prodáváme (8, s. 107). 
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2.6.2 Osobní prodej 
Osobní prodej bývá nejúčinnějším nástrojem při budování preferencí nebo při vytváření 
přesvědčení. Jde o vzájemnou interakci dvou či více lidí, kteří mohou navzájem sledovat 
své potřeby. Osobní prodej patří k nejdražším komunikačním nástrojům. Prodejce při 
setkání dokáže u zákazníka vyvolat a udržet zájem, přesvědčit ho, aby naslouchal a 
reagoval. Tito prodejci by měly mít s firmou dlouhodobé vztahy (1, s. 637). 
2.6.3 Podpora prodeje 
Mezi široký sortiment nástrojů, které podpora prodeje zahrnuje, řadíme např. slevy, 
soutěže, kupony, prémie apod. Tyto nástroje přitahují pozornost zákazníků a podněcují je 
ke koupi výrobku či služby. Podpora prodeje bývá obvykle nárazová a nemá dlouhý 
životní cyklus, ale dokáže velmi dobře zvýšit upadající prodej nebo zvýšit obrat. Toho 
docílí dočasným snížením ceny, nabídkou objemnějšího balení, získáním nových 
zákazníků nebo odměnou stálých zákazníků. Na zákazníka působí okamžitě a donutí ho 
učinit rychlá rozhodnutí (1, s. 638). 
2.6.4 Vztahy s veřejností 
Jedná se o činnosti spojené s budováním vzájemného porozumění mezi firmou a jejím 
prostředím, cílovými a zájmovými skupinami. Vztahy s veřejností jsou stejně tak známé 
pod anglickým názvem - public relations. Nástroji mohou být například nové příběhy, 
zajímavé články nebo události. Většinou osloví zákazníky, na které klasická reklama či 
osobní prodej nepůsobí. I přesto, že lze prostřednictvím těchto nástrojů společně 
s reklamou dosáhnout výrazného efektu, nejsou tyto vztahy s veřejností u firem oblíbené 
a obvykle o nich přemýšlejí pouze jako o nadstavbě komerční komunikace (1, s. 638). 
 
Vztahy s veřejností lze definovat následovně: 
„PR (public relations) je nástroj, který se zaměřuje na vytváření, udržení a řízení 
komunikačních procesů mezi podniky, organizacemi a institucemi a do skupin rozčleněné 
veřejnosti s cílem dosáhnout vzájemného porozumění, pochopení a důvěry na základě 
vyrovnání zájmů všech zúčastněných“ (9, s. 10). 
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2.6.5 Přímý marketing 
Existuje několik forem přímého marketingu, jako je například telefonický či on-line 
marketing. Přímý marketing je neveřejný, bezprostřední a přizpůsobený, adresovaný 
konkrétní osobě. Je interaktivní, umožňuje vzájemnou komunikaci mezi marketingovým 
týmem a zákazníkem a podle jeho reakce sdělení měnit. Slouží k budování individuálního 
vztahu se zákazníkem (1, s. 639). 
2.7 Marketing služeb 
Veškerá činnost marketingu se odvíjí od uspokojení potřeby zákazníků. K základním 
potřebám řadíme fyziologické potřeby (např. potřeba jídla, oděvů, bydlení). Po 
uspokojení těchto základních potřeb se lidé snaží uspokojovat sociální potřeby, které 
souvisí s jejich postavením ve společnosti (např. potřeba sounáležitosti, sebeuspokojení). 
Uspokojování složitějších potřeb je často spojeno s produkcí služeb, ať už tržních či 
netržních (10, s. 26). 
 
„Služba je jakákoliv činnost nebo výhoda, kterou jedna strana může nabídnout druhé 
straně, je v zásadě nehmotná a jejím výsledkem není vlastnictví. Produkce služby může, 
ale nemusí být spojena s hmotným produktem“ (10, s. 12). 
2.7.1 Vlastnosti služeb 
Nehmotnost 
Základní vlastnost, od které se odvíjí vlastnosti další. Čistou službu nelze před nákupem 
prohlédnout a většinou ani vyzkoušet. Zákazník má při výběru podobných služeb ztížený 
výběr mezi konkurujícími si poskytovateli, jelikož lze některé prvky, jako je např. 
spolehlivost, osobní přístup poskytovatele, důvěryhodnost nebo jistota ověřit až při 
nákupu a spotřebě dané služby (10, s. 13). 
 
Neoddělitelnost 
Služba je ve své podstatě neoddělitelná od nástrojů její produkce. Zákazník a 
poskytovatel služby se musí setkat v místě a v čase tak, aby mohla být výhoda plynoucí 
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z poskytnutí dané služby realizována. V dnešní době lze však zákazníkovi poskytnout 
danou službu i bez přítomnosti poskytovatele (např. advokát) nebo může být poskytovatel 
nahrazen strojem (např. bankomatem). Přítomnost zákazníka však zpravidla vyžadují 
některé veřejné služby (např. ošetření pacienta lékařem) (10, s. 15). 
 
Heterogenita 
Způsob poskytnutí jedné a té samé služby se může velmi lišit a to i v rámci jedné firmy 
(např. kadeřnictví s více zaměstnanci). Heterogenita služeb vede k tomu, že je vstup na 
trh snadnější a je zde mnoho konkurentů. Je to důsledek nižší možnosti patentové ochrany 
výstupů a nižší potřeby vstupního kapitálu (10, s. 17). 
 
Zničitelnost 
Služby nelze skladovat a prodat později, pokud tedy nejsou prodány v čase, kdy jsou 
nabízeny, jsou pro daný okamžik ztracené, zničené (10, s. 18). 
 
Nemožnost vlastnictví 
Nemožnost vlastnictví služby souvisí s její nehmotností a zničitelností. Při nákupu služby 
nezískává zákazník žádné vlastnictví, kupuje si pouze právo na poskytnutí dané služby 
(10, s. 18). 
2.7.2 Klasifikace služeb 
Služby se třídí podle jejich charakteristických vlastností do několika kategorií. 
Nejjednodušší je třídění služeb podle jejich odvětví, např. doprava, telekomunikace, 
ubytovací a hotelové služby, poradenské a advokátní služby apod. Dále lze služby dělit 
na tržní a netržní podle toho, zda je lze směnit na trhu za peníze. Služby se také mohou 
dělit na služby pro spotřebitele, které se poskytují domácnostem a jednotlivcům a služby 
pro organizace, které jsou poskytovány podnikům a dalším organizacím. Služby lze 
klasifikovat také podle postavení v celkové nabídce, které se dělí na tři typy: stupeň 
nehmotnosti, služby pro výrobu a služby pro spotřebitele (10, s. 19). 
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2.8 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum je v podstatě systematické a objektivní hledání a analýza 
informací, vhodných k identifikaci a řešení jakéhokoliv problému v oblasti marketingu. 
Jedná se o proces směřující k získání určitých informací, které nelze získat jinak (11, s. 
13). 
 
Mezinárodní organizace ESOMAR nabízí následující zjednodušenou definici: 
„Marketingový výzkum je naslouchání spotřebiteli“ (11, s. 12). 
 
Pomocí aktivit souvisejících s marketingovým výzkumem lze získat údaje o vnějším a 
vnitřním marketingovém prostředí, např. o možných změnách faktorů ekonomických, 
politických, demografických, kulturních či politických. Informace, které jsou v procesu 
marketingového výzkumu získávány, by měly být relevantní, validní, spolehlivé, 
pohotové a rentabilní (12, s. 69). 
 
Marketingový výzkum se dělí na: 
1) kvantitativní výzkum – zkoumají se rozsáhlé soubory respondentů, cílem je zjistit 
názory lidí a popsat jejich chování, 
2) kvalitativní výzkum – umožňuje zjistit motivy chování lidí a vysvětlit jeho příčiny 
(12, s. 73). 
 
Existují také dva základní typy shromažďování dat: 
1) primární marketingový výzkum – zahrnuje techniky, jako je pozorování, dotazování 
nebo experiment (pokus), 
2) sekundární marketingový výzkum – spočívá ve zpracování dat získaných z literatury 
nebo z výsledků jiných primárních výzkumů (12, s. 71). 
2.9 Dotazování 
K nejrozšířenějším technikám kvantitativního i kvalitativního výzkumu řadíme techniku 
dotazování, které se obvykle uskutečňuje pomocí dotazníku nebo záznamových archů. 
Kontakt s respondenty může být osobní, telefonický či písemný. Písemný kontakt se 
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zprostředkovává pomocí dotazníků či ankety. Důraz musí být kladen především na 
správné formulování kladených otázek a strukturu dotazníku (12, s. 74). 
 
Dotazování lze dále dělit na: 
1) písemné dotazování, 
2) telefonické dotazování, 
3) ústní dotazování (interview), 
4) elektronické dotazování (online dotazování) (13, s. 45). 
2.9.1 Písemné dotazování 
Písemné dotazování se nejčastěji zprostředkovává pomocí dotazníků nebo ankety. Při 
jejich sestavování je důležité věnovat pozornost struktuře a správnému formulování 
kladených otázek (12, s. 74). 
 
Výhody a nevýhody písemného dotazování 
Mezi výhody písemného dotazování řadíme možnost obsažení velkého počtu osob při 
stejných nákladech, zajištění anonymity, více času na odpovědi a vyloučení vlivu tazatele 
na dotazovaného. Nevýhodou pak může být návratnost, nejednoznačnost odpovědí, 
nepochopení otázek nebo nedodržení pořadí otázek (13, s. 46). 
2.9.2 Telefonické dotazování 
Jedná se o velmi operativní techniku, kdy je třeba zvolit vhodný způsob úvodního 
představení a oslovení. Telefonické dotazování nesmí být příliš zdlouhavé a rozsáhlé (12, 
s. 75). 
 
Výhody a nevýhody telefonického dotazování 
Pokud je respondent dosažitelný, je telefonické dotazování snadné, odpadají náklady na 
tisk nebo cestovné. Nevýhodou může být omezená doba dotazování, nemožnost přímého 
kontaktu a použití vzorků výrobků (13, s. 46). 
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2.9.3 Ústní dotazování 
Jedná se o osobní rozhovor (interview), v porovnání s dotazníkem náročnější z hlediska 
času, zaškolení tazatelů a jejich kontrole. Při rozhovoru lze přímo působit na respondenta, 
vysvětlit mu případné nejasnosti, popřípadě využít názorných ukázek (12, s. 75). 
 
Výhody a nevýhody ústního dotazování 
Mezi výhody ústního dotazování řadíme především přirozené vedení rozhovoru. 
Nevýhodou může být naopak nutnost odborně vyškolené osoby, vyšší náklady, delší 
časový rozsah, náročnost záznamu a vyhodnocení odpovědí (13, s. 46). 
2.9.4 Elektronické dotazování 
Elektronické (online) dotazování patří mezi novější formy dotazování a nabízí možnost 
požití multimediálních technik, pomocí kterých se může přibližovat osobnímu rozhovoru. 
Lze kombinovat text, zvuk, animované obrázky a filmy, čímž umožňuje zvýšení 
představy daného problému (13, s. 47). 
 
Výhody a nevýhody online dotazování 
Mezi výhody elektronického dotazování můžeme řadit nižší finanční a časovou 
náročnost, rychlost, jednodušší zpracování dat, nestrannost, adresnost, možnost využití 
grafických pomůcek. K nevýhodám naopak řadíme nízkou vybavenost počítačů 
internetem v některých regionech a důvěryhodnost odpovědí (11, s. 177). 
2.10 Zásady tvorby dotazníku 
Nejdůležitější zásadou je srozumitelnost otázek, jasná a jednoznačná formulace a 
jednotný způsob zaznamenávání odpovědí (13, s. 48). 
 
Postup tvorby dotazníku lze rozdělit do následujících fází: 
1) vytvoření seznamu informací (určení problému, cíle výzkumu a specifikace otázek), 
2) určení způsobu dotazování (rozhodnutí, zda k dotazování využít dotazník či 
rozhovor), 
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3) specifikace a výběr respondentů (omezení věkovým limitem, pohlavím, užíváním 
nějakého výrobku, apod.), 
4) konstrukce otázek (informační hodnota otázek je významným měřítkem jejich 
správné konstrukce), 
5) konstrukce celého dotazníku (volí se rozsáhlost, formulace otázek, časová náročnost 
vyplnění dotazníku apod.), 
6) testování (probíhá pomocí předvýzkumu na malé skupině respondentů) (11, s. 187). 
2.11 SWOT analýza 
SWOT analýza představuje jednu z nejpoužívanějších a nejznámějších analýz prostředí. 
Jejím cílem je identifikovat, do jaké míry je současná strategie firmy schopna se vyrovnat 
se změnami, které mohou v jejím prostředí nastat. Analýza je složena z původně dvou 
analýz, a to z analýzy SW a analýzy OT. V praxi se doporučuje začít nejdříve s analýzou 
OT, která zahrnuje příležitosti a hrozby a následně pokračovat analýzou SW, která 
zahrnuje silné a slabé stránky podniku. SWOT analýza slouží k základní identifikaci 
současného stavu podniku a představuje užitečnou součást situační analýzy. V praxi je 
většinou umístěna na její závěr (4, s. 129). 
2.11.1 Silné stránky 
Představují skutečnosti, které přinášejí výhody jak zákazníkům, tak firmě. Jedná se o 
pozitivní faktory, přispívající k úspěšné podnikové činnosti a výrazně ovlivňují jeho 
prosperitu. Silné stránky by měly zvýhodňovat podnik vzhledem k trhu a konkurenci 
(např. odlišné schopnosti, dovednosti, zdroje). Mezi silné stránky podniku řadíme 
například kvalitní výrobky, tradici značky, vysokou úroveň výzkumu a vývoje, dobrou 
finanční situaci nebo kvalifikovanou pracovní sílu (3, s. 42). 
2.11.2 Slabé stránky 
Jsou pravým opakem silných stránek. Představují činnosti, které firma nedělá dobře nebo 
ty, ve kterých si ostatní firmy vedou lépe a znamenají určitá omezení nebo nedostatky. 
Slabou stránkou může být například příliš dlouhá doba potřebná pro výzkum a vývoj, 
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nekvalitní výrobky, omezené výrobní kapacity, vysoká zadluženost nebo špatná pověst 
(3, s. 43). 
2.11.3 Příležitosti 
Představují skutečnosti, které mohou zvýšit poptávku nebo mohou lépe uspokojit 
zákazníky a přinést firmě úspěch. Jedná se o další možnosti podniku, díky kterým může 
podnik lépe využít disponibilní zdroje a účinněji splnit vytyčené cíle. Tato situace 
zvýhodňuje podnik vzhledem ke konkurenci. Nejdříve je však potřeba příležitosti 
identifikovat, teprve potom se stávají upotřebitelnými. Příležitosti vznikají nejčastěji tam, 
kde se nachází zákazník s neuspokojenými potřebami. Příležitostí je například 
neexistence domácí nebo zahraniční konkurence, snadný vstup na nové trhy nebo růst 
využitelných možností na mezinárodních trzích (3, s. 44). 
2.11.4 Hrozby 
Hrozby jsou skutečnosti, trendy, události, které mohou snížit poptávku nebo zapříčinit 
nespokojenost zákazníků. Určité ohrožení vychází především z vnějšího prostředí, jedná 
se o nepříznivou situaci v podnikovém okolí. Tyto faktory vnějšího prostředí mohou 
přinést podniku zhoršení pozice na trhu a vystavují ho nebezpečí neúspěchu. Hrozbou pro 
podnik může být například volný příchod zahraniční konkurence na domácí trhy, silné 
postavení klíčových konkurentů a zákazníků nebo nepříznivé legislativní normy (3, s. 
45). 
2.12 Výhody a nevýhody SWOT analýzy 
Pomocí analýzy je možné velmi užitečným způsobem sumarizovat mnoho analýz a 
kombinovat klíčové výsledky analýzy prostředí firmy se schopnostmi firmy. Může být 
také využita k identifikaci možností dalšího využití unikátních zdrojů nebo klíčových 
kompetencí firmy (4. s. 130). 
 
Nevýhodou analýzy je, že je příliš statická a subjektivní. Přesto, že je velmi oblíbená, 
tvoří pouze malý přínos pro tvorbu strategických marketingových dokumentů (4, s. 131). 
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2.13 Shrnutí teoretické části 
Z moderního pojetí marketingu vyplývá, že nejde pouze o prodej zboží či služeb, ale také 
o uspokojení potřeb zákazníků. Marketing dnes vyžaduje efektivní spojení jak se 
zákazníky, tak s ostatními složkami firmy i s jejími vnějšími partnery, a to vše pod tlakem 
významných faktorů marketingového prostředí. Marketingový mix zahrnuje všechny 
aktivity, které firma vyvíjí, aby vyvolávala poptávku po produktu. Jednou z jeho složek 
je marketingový komunikační mix, který je zcela zaměřen na komunikaci a zahrnuje 
různé komunikační nástroje, které napomáhají k vytváření účinné komunikační strategie.  
Veškerá činnost marketingu se odvíjí od uspokojení potřeby zákazníků. Uspokojování 
složitějších potřeb je často spojeno s produkcí služeb, ať už tržních či netržních. Mezi 
základní vlastnosti služeb řadíme nehmotnost, neoddělitelnost, heterogenitu, zničitelnost 
a nemožnost vlastnictví. Marketingový výzkum představuje systematické a objektivní 
hledání a analýzu informací, vhodných k identifikaci a řešení jakéhokoliv problému v oblasti 
marketingu. K jeho nejrozšířenějším technikám řadíme techniku dotazování pomocí 
dotazníku nebo záznamových archů. SWOT analýza představuje jednu z nejznámějších 
analýz prostředí, pomocí které lze identifikovat jak silné a slabé stránky podniku, tak jeho 
příležitosti a hrozby. 
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3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
Analytická část této práce obsahuje základní informace o společnosti, předmět podnikání, 
sortiment služeb a její organizační strukturu. Následuje analýza makroprostředí a 
mikroprostředí podniku, dále analýza marketingového a komunikačního mixu a výsledky 
vlastního marketingového šetření. Analytickou část uzavírá SWOT analýza, která 
představuje shrnutí všech předchozích analýz a výzkumů. 
3.1 Základní údaje o společnosti 
Společnost, které se bude tato práce věnovat, nese název Annapurna s.r.o. Tato společnost 
zajišťuje především distribuci a tisk reklamních tiskovin, ale i potisk reklamních předmětů. 
Založena byla již před třinácti lety a v současné době je největší agenturou pro distribuci 
letáků prováděnou přes Českou poštu na Moravě. Společnost má sídlo v Ivančicích, hlavní 
provoz se však soustřeďuje do Moravských Bránic (14). 
 
 
Obr. 1: Logo společnosti. (15) 
3.1.1 Předmět podnikání 
Mezi předmět podnikání této společnosti řadíme: 
1) velkoobchod, 
2) specializovaný maloobchod, 
3) zprostředkování obchodu, 
4) zprostředkování služeb, 
5) reklamní činnost a marketing, 
6) silniční motorovou dopravu, 
7) výrobu, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona (16). 
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3.1.2 Sortiment služeb 
Distribuce letáků 
Firma dokáže zajistit distribuci letáků, prospektů, katalogů a jiných tištěných materiálů 
bez konkrétního adresáta do poštovních schránek. Kromě distribuce letáků a prospektů 
po celém území ČR a SR je možné na základě požadavku vybrat k distribuci pouze 
určitou oblast (např. část měst, obce, kraje atd.). Reklamní tiskoviny v kombinaci 
s roznosem do domovních schránek slouží k rychlé komunikaci s potencionálními 
zákazníky v masovém měřítku. Příprava a realizace přitom trvají třeba i méně než jeden 
pracovní týden, takže je velmi jednoduché reagovat na prudký vývoj trhu ve zvolené 
oblasti. Díky možnosti vybrat pouze určité regiony lze kampaně velmi přesně cílit, a tím 
i šetřit prostředky (14). 
 
Letákové zásilky čte okolo 70 % obyvatel, 30 % populace se pak inspiruje údaji 
uvedenými na reklamních tiskovinách v domovních schránkách. Reklama v poštovních 
schránkách je třetí nejsledovanější za reklamou v TV a billboardy, je tedy velmi 
efektivní. Patří mezi reklamu levnější a z hlediska možnosti reagovat na skutečnosti a 
změny nejrychlejší. Tím se řadí mezi velmi účinné druhy reklamy (15). 
 
Tisk letáků 
S distribucí letáků a jiných reklamních materiálů souvisí i jejich tisk. Firma zákazníkům 
nabízí široký výběr papíru, od klasického křídového a ofsetového, po náročné grafické 
materiály a různé možnosti tisku. Firma využívá tiskáren s vynikající vybaveností 
moderních tiskových strojů a nepřetržitým provozem. Je schopna zajistit výrobu 
časopisů, firemních propagačních tiskovin, tiskoviny novinového typu až tří vkládaných 
příloh, billboardy, pozvánky, plakáty a další tištěné materiály (14). 
 
Reklamní služby a předměty 
Firma také dokáže zajistit potisk i dodání nejrůznějších reklamních a dárkových 
předmětů, jako jsou například: 
1) reklamní tužky, 
2) kalendáře, 
3) diáře, 
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4) novoročenky, 
5) katalogy, 
6) reklamní tašky apod. (16). 
 
Sortiment služeb můžeme tedy rozdělit na dvě části, které se od sebe liší z hlediska 
objemu i tržeb společnosti: 
 
1) distribuci a tisk letáků – distribuce a tisk letáků tvoří zpravidla 70 % veškerých tržeb 
společnosti a většinou se jedná o pravidelné měsíční poskytování služby zákazníkům na 
základě jejich požadavků, 
2) reklamní služby a předměty – potisk reklamních předmětů tvoří asi 30 % veškerých 
tržeb společnosti a jedná se většinou o jednorázovou objednávku, podle potřeby 
zákazníků, služba není poskytována pravidelně každý měsíc (14). 
3.1.3 Organizační struktura 
Nejdůležitější osobou v této firmě je samozřejmě majitel a tudíž i jednatel společnosti, 
pan Ondřej Eibl. Druhou nejdůležitější osobou je sekretářka a především vedoucí správní 
distribuce paní Markéta Kocianová. Firma má také svého obchodního ředitele, pana 
Romana Müllera a obchodního zástupce pana Jakuba Hofmana. Velmi důležitou osobou 
je v této společnosti grafický designér Radoslav Matuška. Posledním stálým 
zaměstnancem je Ivona Vespalcová, produkční firmy (14). 
 
Dále tvoří firmu celá řada brigádníků, které majitel zaměstnává pouze na pár hodin týdně 
jako pomocnou sílu a tudíž s nimi uzavírá pouze dohody o provedení práce nebo dohody 
o pracovní činnosti. Ve většině případů se jedná o studenty a důchodce z nejbližšího 
okolí, kteří neberou tuto práci jako hlavní zdroj financí a chtějí si touto cestou pouze něco 
přivydělat. Tito lidé provádí především pomocné práce při třídění a vyskladňování, balící 
práce a lepení různých etiket (14). 
 
Aby nedocházelo k omylům, zmatkům a chybám, je v této části firmy jedna vedoucí 
osoba, která vše řídí, paní Helena Eiblová. Pokud je vedoucí osoba nepřítomna, určí 
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majitel vedoucím dne jednoho ze svých pomocníků. Většinou volí zaměstnance, který je 
ve firmě nejdéle a zná všechny postupy a organizační záležitosti (14). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Obr. 2: Organizační struktura společnosti. (14) 
 
Jak již bylo řečeno, jde o firmu s jedním vlastníkem. Počet stálých zaměstnanců ve firmě 
je 5. Jejich pracovní zařazení je následující: obchodní ředitel, obchodní zástupce, 
sekretářka, grafický designér a produkční (14). 
 
Obchodní ředitel a obchodní zástupce 
Obchodní ředitel a obchodní zástupce jsou pracovníci, kteří z organizačního hlediska 
spadají pod vedoucího firmy a spolupracují s ním na specifikaci kontraktů, jejich 
uzavírání a realizaci. Dále zabezpečují transfer vytištěných, zabalených a adresou 
označených balíků do okolních pošt a jsou za to přímo odpovědní. Tito pracovníci mají 
stanovený základní plat a stanovené procento z provedených a uskutečněných zakázek, 
což tvoří jejich pohyblivou částku platu. Každý má také k dispozici firemní automobil a 
firemní telefon (14). 
 
Sekretářka 
Sekretářka je podřízená vedoucímu firmy a částečně i obchodním zástupcům. Kromě 
prací delegovaných těmito osobami je v obsahu její práce účetnictví, styk s poštami a 
ostatními administrativními činnostmi firmy. Její povinností je také výroba, kontrola a 
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tisk etiket, které se poté lepí na balíky a odesílají. Plat této pracovnice je určen fixní 
částkou, ke které dostává osobní ohodnocení a odměny podle svých výkonů. Také jednou 
měsíčně dostává firemní oblečení a má k dispozici telefon a firemní automobil (14). 
 
Grafický designér 
Grafický designér je pracovník, který se stará o poradenskou činnost zákazníka, tvorbu 
návrhů vzhledu, doporučuje barvy, odstíny, styl písma a velikosti reklamních tiskovin. 
Mimo jiné je zodpovědný za správný pravopis a musí mít výborné znalosti v této oblasti. 
Pokud zákazník vyžaduje částečný překlad některých částí reklamy do anglického jazyka, 
spadá to v této firmě také do povinností grafického designéra. Grafický designér se také 
stará o vzhled webových stránek této firmy a o aktualizaci informací uvedených na 
stránkách firmy. Grafický designér má stanovený základní plat a stanovené procento 
z uskutečněných zakázek. Má také k dispozici firemní telefon (14). 
 
Produkční 
Produkční pracovnice v této firmě úzce spolupracuje se sekretářkou firmy. Její náplní 
práce je archivace důležitých dokumentů a zakázek firmy. Pracuje na počítači a připravuje 
podklady a sbírá informace pro sekretářku, která poté tyto informace zpracovává. 
Produkční firmy má stanovený základní plat, který se nezvyšuje s uskutečňováním 
dalších zakázek. K dispozici má firemní telefon (14). 
 
Vedoucí provozu 
Náplní práce vedoucího povozu je neustálý styk s jednotlivými pomocníky a především 
jejich kontrola. Od majitele firmy je neustále informován o změnách dodacích lhůt či o 
změnách míst dodání, popř. počtu kopií. Je velmi důležité, aby vše bylo na svém místě, 
nic se neztrácelo a vše probíhalo plynule a hladce. Vedoucí provozu musí zvládat 
rozvržení času na jednotlivé pracovní úkony. Je nezbytně nutné, aby byly dodrženy 
termíny odeslání a proto je hladký průběh bez časových prodlev velmi důležitý. Jeho plat 
se odvíjí podle odpracovaných hodin. Výplata se vyplácí vždy po měsíci (14). 
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Pomocníci 
Pomocníci nejsou odpovědni za administrativní ani za organizační záležitosti. Jejich 
povinnosti jsou především třídění a následné vyskladňování materiálu, převážení palet ve 
skladu, balení letáků do potřebných balíků s potřebným počtem kopií, práce s vázáním 
balíků, jejich vyztužování a zpevňování. Po roztřídění etiket vedoucím provozu pak 
následné lepení na balíky. Někteří pomocníci se starají o úklid firmy a o jeho vnější i 
vnitřní údržbu. Pomocníci chodí do firmy nepravidelně, podle potřeby a podle množství 
objednaných zakázek. Jejich plat se odvíjí podle odpracovaných hodin. Výplata se 
vyplácí vždy po měsíci (14). 
3.2 Analýza makroprostředí společnosti 
Makroprostředí lze charakterizovat pomocí analýzy PEST, která zobrazuje jednotlivé 
vnější faktory prostředí společnosti. Jedná se o faktory politicko-právní, ekonomické, 
sociokulturní a technologické. 
3.2.1 Politicko-právní faktory 
Analýza politických faktorů se zabývá problematikou stability politické scény, sledují se 
všechny podstatné zákony a návrhy důležité pro oblast, ve které firma působí (17). 
 
Obchodní podmínky České pošty 
Firma Annapurna se řídí především obchodními podmínkami České pošty platnými od  
1. 1. 2016. Obchodní podmínky České pošty obsahují základní ustanovení (např. obsah a 
balení poštovní zásilky, uzavření smlouvy a cenu poštovní služby), dále služby, které lze 
zvolit, dodání poštovní zásilky a zvláštní ustanovení o poskytování poštovních služeb 
(např. reklamace dodání, náhrada škody) (18). 
 
Obr. 3: Logo České pošty. (19) 
 
Česká pošta poskytuje také distribuci reklamních tiskovin do domovních schránek. Této 
služby využívá i firma Annapurna. Distribuce přes Českou poštu je sice záležitost dražší, 
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na druhou stranu je ale spolehlivější a kvalitnější ve srovnání s jinými způsoby distribuce 
(např. vlastní distributoři). Problém však nastává při reklamaci kvality služeb. Pokud je 
distribuce splněna na 90 % a více, nemá podnik na reklamaci služeb České pošty nárok 
(14). 
3.2.2 Ekonomické faktory 
Ekonomické prostředí je důležité především pro odhad cen produktů a služeb. Sledují se 
především otázky daní, míra nezaměstnanosti, trendy v oblasti distribuce, vývoj cen 
energií a další důležité otázky (17). 
 
Míra nezaměstnanosti  
Podíl nezaměstnaných osob vyjadřuje podíl dosažitelných uchazečů o zaměstnání ve 
věku 15 - 64 let ze všech obyvatel ve stejném věku. Zdrojem dat o počtech neumístěných 
uchazečů o zaměstnání ve věku 15 - 64 let evidovaných na úřadech práce je Ministerstvo 
práce a sociálních věcí ČR. Jmenovatel (počet obyvatel) pochází z bilance obyvatel, což 
je základní výstup demografické statistiky ČSÚ. Tento ukazatel nahrazuje doposud 
zveřejňovanou míru registrované nezaměstnanosti, která poměřuje všechny dosažitelné 
uchazeče o zaměstnání pouze k ekonomicky aktivním osobám (20). 
 
Obecná míra nezaměstnanosti 15 - 64letých (podíl nezaměstnaných k pracovní síle, tj. 
součtu zaměstnaných a nezaměstnaných) očištěná od sezónních vlivů dosáhla v říjnu 
roku 2015 4,8 % a meziročně se snížila o 1,1 procentního bodu. Míra nezaměstnanosti 
mužů očištěná od sezónních vlivů dosáhla 4,0 %, míra nezaměstnanosti žen 5,8 % (21). 
 
Firma Annapurna přispívá ke snižování nezaměstnanosti v ČR tím, že vyhledává nové 
zaměstnance na úřadu práce a nabízí jim práci. Nevyžaduje žádné odborné vzdělání ani 
dlouhé roky praxe, důležitější kritérium pro přijetí je šikovnost, pracovitost a spolehlivost 
pracovníka (14). 
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Graf 1: Vývoj nezaměstnanosti v ČR. (22) 
 
 
Vývoj cen energií  
Vývoj cen elektrické energie neustále kolísá, důvodem zvýšení bývá nejčastěji růst ceny 
elektřiny na velkoobchodním trhu nebo nutnost větší podpory obnovitelných zdrojů 
energie. Zatímco v roce 2008 byla průměrná cena elektřiny u nejběžnější sazby 4,15 
Kč/kWh, v roce 2009 se zvedla na 4,65 Kč/kWh, což je rozdíl o 50 haléřů a nárust o 10 - 
16 %. V roce 2010 došlo následně ke snížení cen elektrické energie asi o 4 % z důvodu 
finanční krize, přestože byly ceny na burzách o 15 % nižší (23). 
 
 
Graf 2: Vývoj cen elektrické energie. (23) 
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Rok 2011 však přinesl opětovné zdražení elektřiny a v tomto roce byla ve společnosti 
Annapurna vybudována malá elektrárna pro výrobu elektrické energie. Firma tuto energii 
využívá nejen pro své vlastní užití, nabízí ji i k odkupu do veřejné elektrické sítě. Tím ji 
odpadly veškeré poplatky za tuto energii, návratnost investice se odhaduje asi za 3 roky, 
tj. v roce 2018 (23). 
3.2.3 Sociokulturní faktory 
Sociální prostředí je důležitou oblastí pro firmy podnikající v oblasti prodeje koncovým 
spotřebitelům. Z možných faktorů byly vybrány pouze ty, které na společnost Annapurna 
z určitého hlediska působí a ovlivňují ji (17). 
 
Demografický vývoj populace 
Díky nízké porodnosti naše populace stárne a ekonomicky aktivních obyvatel neustále 
ubývá. Nízká porodnost je následně určitou příčinou všech dalších problémů. V dnešní 
době je průměrná porodnost v České republice 1,28 dětí na jednu ženu, i když by pro 
zachování populace měla mít každá žena děti 2. Jinými slovy přibývá obyvatel 
důchodového věku, ale nepřibývá stejný počet narozených dětí. To znamená, že celkově 
populace stárne a předpokládá se, že v roce 2050 by podle odhadů mohlo být ve skupině 
50 a více let přes jednu třetinu celkového obyvatelstva (24). 
 
Graf 3: Věkové rozložení populace v ČR. (24) 
 
Společnost Annapurna nabízí práci právě lidem v důchodovém věku na dohodu o 
provedení práce. Lidé v důchodu mají často potíže uhradit veškeré své náklady pouze 
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z výše jejich důchodu a tím, že firma umožňuje těmto lidem pracovat, zlepšuje jejich 
sociální situaci (14). 
 
Mobilita obyvatel 
Mobilita představuje jednu ze základních lidských vlastností a potřeb a stala se 
rozšířeným přirozeným společenským jevem. Na národní úrovni je mobilita obyvatel 
jedním z cílů Národního rozvojového plánu, který představuje východisko pro strategické 
dokumenty České Republiky, na základě kterých probíhá čerpání prostředků ze 
Strukturálních fondů Evropské unie (25). 
 
Společnost Annapurna působí převážně na Moravě a k distribuci reklamních tiskovin 
využívá služeb České pošty. Většinou je poskytování služeb této společnosti založeno na 
osobním jednání obchodních zástupců a grafického designéra s jejími zákazníky. Pokud 
by se zákazník rozhodl přestěhovat, hrozí přechod tohoto zákazníka ke konkurenci. 
Samozřejmě lze tuto situaci řešit i elektronickou komunikací mezi společností a 
zákazníkem, některé záležitosti např. design reklamního letáku je však pohodlnější, 
rychlejší a účinnější sjednat při obchodní schůzce (14). 
 
Úroveň vzdělání 
Při pravidelném celoplošném sčítání obyvatelstva se zjišťují také údaje o jeho vzdělání. 
Nejvyšší ukončené vzdělání obyvatel starších patnácti let se v České republice za 
posledních 30 let výrazně změnilo. Kleslo procento obyvatel pouze se základním 
vzděláním, naopak stouplo procento obyvatel s vysokoškolským vzděláním (26). 
 
Graf 4: Úroveň vzdělání v ČR. (26) 
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V dnešní době je kladen velký důraz nejen na úroveň dosaženého vzdělání, ale také na 
praxi v oboru, o který se uchází. Ve společnosti Annapurna majitel společnosti při 
přijímání nových pracovníků netrvá na vysokoškolském vzdělání ani na dlouholeté praxi 
v oboru. Kritérium přijetí je hlavně spolehlivost a šikovnost pracovníka. Společnost je 
ochotna investovat do vzdělání a zaškolení svých pracovníků (14). 
3.2.4 Technologické faktory 
Technologické faktory představují trendy ve výzkumu a vývoji, jedná se o rychlost 
technologických změn, výrobní, dopravní, skladovací sféry apod., které umožňují 
společnosti dosahovat lepších hospodářských výsledků a zvyšovat její konkurenční 
schopnost (17). 
 
Úroveň technologie 
Firma Annapurna disponuje balícím automatem na PP pásku a vysokozdvižným vozíkem, 
které jsou na velmi dobré technologické úrovni. Důležitější pro zákazníky je však 
technologie tisku reklamních letáků a potisku reklamních předmětů. Na technologii tisku 
závisí následný provoz tiskárny a potřebné doplňky. Tyto technologie se neustále vyvíjí 
a malé podniky musí neustále držet krok s konkurencí, pokud chtějí být úspěšnými (14). 
 
Firma Annapurna v současné době zajišťuje archový tisk ofsetovou i knihtiskovou 
technologií, rotační a laserový tisk prostřednictvím kooperace s tiskárnami. Tiskárny 
nabízejí nejnovější technologie tisku a díky nim je firma schopna konkurovat ostatním 
reklamním agenturám (14). 
 
Doprava 
Firma disponuje vlastními dopravními prostředky, které využívá k přepravě vytištěných 
tiskovin z tiskáren a k přepravě zabalených a označených balíků na poštu. Samotná 
distribuce letáků pak probíhá prostřednictvím České pošty. V roce 2015 došlo k obnově 
těchto vozidel, z důvodu zajištění bezpečné přepravy tiskovin bez jejich porušení (14). 
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3.3 Prvky mikroprostředí společnosti 
Před samotnou analýzou mikroprostředí je nezbytné nejdříve charakterizovat jednotlivé 
prvky mikroprostředí společnosti. 
3.3.1 Zákazníci 
Většinu zákazníků společnosti tvoří další společnosti nebo organizace, které ke své 
reklamě a propagaci využívají právě služeb reklamních agentur. Se společností 
Annapurna spolupracuje kolem 60 firem. Do první skupiny řadíme přibližně polovinu 
těchto firem, které služby společnosti využívají pravidelně. Tito zákazníci jsou většinou 
z oblasti prodeje potravin a smíšeného zboží, kteří využívají služby návrhu, tisku, balení 
a distribuce reklamních letáků s potravinami, které jsou zasílány do domovních schránek 
obyvatel daných měst, ve kterých obchod s potravinami působí. Těchto služeb zákazníci 
využívají pravidelně, většinou čtyřikrát do měsíce, jelikož každý týden obměňují 
nabídkou akčních potravin. Menší skupinu zákazníků pak tvoří podnikatelé, kteří 
využívají služeb reklamní agentury méně často, většinou jednou měsíčně, např. prodej 
sezónních bot, odkup králičích kůží, měsíční program kina, seznam plánovaných akcí 
místní diskotéky apod. Druhou polovinu tvoří zákazníci, kteří využívají služeb potisku 
reklamních předmětů, např. firemního oblečení nebo předmětů pro sponzoring, které 
zákazníci objednávají nepravidelně, v okamžiku potřeby. Zákazníci jsou většinou z okolí 
této společnosti, jedná se tedy např. o malé obchodní řetězce s potravinami, prodej bot 
v místní Sokolovně, program místního kina, seznam plánovaných akcí místních diskoték 
apod. Společnost je ale dostatečně stabilní a připravena uspokojit zákazníky i z 
jejího širšího okolí. K tomu je také třeba navrhnout její kvalitní komunikační mix, 
kterému se věnuje kapitola číslo 4 této bakalářské práce (14). 
3.3.2 Dodavatelé 
Dodavatelem společnosti jsou především tiskárny, ve kterých se uskutečňuje jak veškerý 
tisk reklamních tiskovin, tak i potisk reklamních předmětů. Tyto tiskárny nabízí 
nejkvalitnější polygrafické technologie v České republice, ve kterých lze zajistit archový 
tisk ofsetovou i knihtiskovou technologií v širokém rozsahu a také rotační a laserový tisk 
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ve velmi vysoké kvalitě. Tiskárny jsou vybaveny moderními tiskovými stroji a pracují v 
nepřetržitém provozu, ve kterých lze tisknout veškeré propagační materiály od časopisů, 
firemních propagačních tiskovin až po billboardy,  bannery a polepy automobilů (14). 
3.3.3 Distribuční mezičlánky 
Samotná distribuce reklamních tiskovin je prováděna přes Českou poštu, která zajišťuje 
roznos jednotlivých kusů letáků do domovních schránek. Převoz reklamních tiskovin a 
reklamních předmětů společnost zajišťuje svépomocí vlastními firemními automobily. Po 
předání balíků činnosti reklamní agentury končí a následný roznos je v rukou České 
pošty. Tento roznos je pravděpodobně tím nejdůležitější okamžikem. Pokud nebudou 
rozneseny kvalitně a včas, bude mít nespokojené zákazníky právě reklamní agentura, 
nikoliv Česká pošta, která je za roznos zodpovědná. Proto je třeba občasná telefonická 
kontrola, zda vše probíhá podle plánu a zda budou reklamní materiály včas rozneseny. 
Na rychlosti roznosu také záleží okamžik, kdy společnost tyto materiály na poštu přiveze. 
Proto se společnost snaží vše dělat s velkým předstihem, aby nedošlo ke zbytečným 
komplikacím (14). 
3.3.4 Konkurence 
Konkurenci představují veškeré reklamní agentury, které zajišťují identické služby, jako 
společnost Annapurna. Největšími konkurenty jsou však agentury, které zajišťují 
distribuci reklamních tiskovin pomocí vlastních distributorů, jelikož je cena jejich služeb 
nižší a právě cena hraje u zákazníků mnohdy velkou roli. Po analýze konkurence bylo 
zjištěno, že jsou největšími konkurenty společnosti, které sídlí především v okolí Prahy a 
Ostravy (14). 
 
Mezi největší konkurenty můžeme zařadit následující společnosti: 
 
1) Česká distribuční a.s. 
Tato společnost sídlí v Ostravě, kde má také hlavní pobočku, druhá pobočka byla zřízena 
v Praze. Její sortiment služeb zahrnuje letákovou samoobsluhu, adresnou i neadresnou 
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distribuci reklamních materiálů, na rozdíl od společnosti Annapurna zajišťují tisk ve 
vlastních tiskárnách a nabízí svým zákazníkům službu geomarketingu (14). 
 
2) DM SERVICES s.r.o. 
Hlavní sídlo společnosti se soustřeďuje v Hradci Králové, stejně jako její provozovna. 
Tato společnost zajišťuje výrobu tiskovin pomocí vlastních tiskáren, kompletaci obálek, 
balení do fólie a v neposlední řadě také adresné a neadresné doručování a roznos 
veškerých typů tiskovin. Společnost nabízí svým zákazníkům také tvorbu databází na 
klíč, tzv. databázový marketing (14). 
 
3) Grátis s.r.o. 
Jedná se o reklamní agenturu se sídlem v Praze, která zajišťuje návrh a tisk reklamních 
materiálů, obalový design, venkovní reklamu, monitoring a PR a signmaking. Roznos 
letáků a jiných reklamních materiálů zajišťují za pomocí vlastních vyškolených 
distributorů. Společnost navíc nabízí speciální službu „Internet“, která zahrnuje realizaci 
webových stránek (14). 
 
Po následující analýze reklamních agentur v okolí Brna nebyla nalezena reklamní 
agentura, která by zajišťovala kompletní servis v oblasti distribuce a tisku reklamních 
materiálů a navíc potisk reklamních předmětů a další doprovodné služby, jako je např. 
návrh designu. 
 
Po provedené analýze konkurence byly vybrány následující 3 reklamní agentury 
působící v okolí města Brna: 
 
1) REDA a.s. 
Společnost, která sídli v Brně, další obchodní oddělení jsou umístěna v Praze, Zlíně, 
Plzni a Ostravě. Její sortiment nabízených služeb však zahrnuje pouze potisk a distribuci 
reklamních předmětů, ligistické služby a balení dárkových předmětů. Na rozdíl od 
reklamní agentury Annapurna nenabízí služby distribuce a tisku reklamních materiálů 
(14). 
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2) MHA s.r.o. 
Tato společnost sídlí v Humpolci a zajišťuje výrobu a distribuci reklamních materiálů. 
Dále nabízí služby outsourcingu a logistické služby. Reklamní materiály je tedy schopna 
vytisknout a přivézt na předem určenou poštovní adresu, nezajišťuje však jejich 
neadresnou distribuci (14). 
 
3) harst agency s.r.o.  
Jedná se o společnost, která sídlo v Novém Městě na Moravě a zajišťuje grafický design 
a tisk reklamních materiálů, také velkoplošný tisk, potisk plachet, výrobu a instalaci 
venkovních i vnitřních orientačních systémů, vyhledávání vhodných reklamních ploch 
pro zákazníky, tampoprint, sitotisk a další služby s potiskem předmětů související. 
Společnost na rozdíl od reklamní agentury Annapurna nezajišťuje distribuci těchto 
reklamních materiálů a předmětů (14). 
3.3.5 Veřejnost 
Širokou veřejnost nelze v první řadě považovat za zákazníky společnosti, určitě je ale 
dobré udržovat s veřejností dobré vztahy, protože se těmito zákazníky někdy v budoucnu 
stát mohou. Společnost veřejnost v okolí jejího působení informuje o svých nabízených 
službách prostřednictvím místního tisku a umístěním reklamních plakátů. Vztahy 
s veřejností však udržovány nejsou (14). 
3.4 Analýza mikroprostředí společnosti 
Mikroprostředí lze charakterizovat pomocí Porterovy analýzy. Model pěti konkurenčních 
sil vymezuje konkurenční pozici firmy oproti současným i potenciálním konkurentům.  
3.4.1 Hrozba nových vstupů do odvětví 
Jedná se o hrozbu vstupu konkurenčních firem na trh, která se v dnešní době neustále 
zvyšuje. Do odvětví neustále vstupují nové agentury, které nabízejí reklamní služby, 
zhotovení reklamních předmětů a jejich následnou distribuci. Jedním z hlavních důvodů, 
proč těchto agentur přibývá je relativně nízká finanční náročnost při zakládání 
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společnosti, např. na rozdíl od výrobních podniků. Pro založení společnosti zakladatel 
složí základní kapitál v minimální hodnotě 1 Kč a další poplatky se založením související. 
Dále je třeba mít k dispozici vhodné prostory pro balení reklamních materiálů a prostory 
pro skladování. Co se týče vybavení, zpočátku postačí jeden vázací stroj a jeden 
vysokozdvižný vozík. Samozřejmostí jsou finanční prostředky pro prvotní investice do 
balícího materiálu, jehož nákup se později odvíjí od celkového množství objednávek. 
Celkové prvotní náklady tedy nejsou natolik vysoké, a proto existuje velká hrozba vstupu 
nových konkurentů do odvětví (14). 
3.4.2 Soupeření mezi stávajícími firmami 
Stejně jako na jiných trzích i na trhu služeb probíhá neustále vzájemné soupeření mezi 
stávajícími firmami. Firmy soupeří nejen v cenách, ale i v sortimentu zboží či služeb. 
Firmy, které si mohou dovolit snížení ceny za produkt či službu mají lepší postavení na 
trhu, stejně jako firmy, které neustále rozšiřují sortiment nabízených produktů a služeb. 
Společnost Annapurna se samozřejmě snaží nestále rozšiřovat svůj sortiment služeb a 
produktů, je ale zapotřebí, aby byli o novinkách včas informováni zákazníci, ať už 
stávající nebo potenciální. K tomu napomáhá právě komunikační mix společnosti, jehož 
návrhu se tato bakalářská práce věnuje (14). 
3.4.3 Hrozba náhražek 
Náhražky jsou chápány ve smyslu substitučních výrobků či služeb. V oblasti distribuce a 
tisku letáků firmu nejvíce ohrožují soukromé distribuční společnosti, které k distribuci 
letáků využívají vlastní soukromé distributory místo distribuce letáků přes Českou poštu. 
V oblasti tisku lze ofsetový tisk, který tiskne pouze z jedné strany nahradit tiskem 
oboustranným a ušetřit tak čas, který zde hraje poměrně velkou roli. Hrozbou je tedy 
situace, kdy dá zákazník přednost právě službě, která se na první pohled zdá jako ideální, 
levnější varianta služby, kterou společnost nabízí, ale ve skutečnosti se jedná o službu 
mnohem méně kvalitní (14). 
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3.4.4 Vyjednávací schopnosti dodavatelů 
Vyjednávací schopnosti dodavatelů jsou poměrně slabé, jelikož je cena na trhu obecná a 
pokud se z jakéhokoliv důvodu výrazně zvýší, lze rychle zjistit levnější variantu a se 
současným dodavatelem ukončit obchodní vztah. V případě zvýšením ceny ze strany 
dodavatelů by tedy společnost pravděpodobně ukončila vzájemnou spolupráci. Opakem 
je však vyjednávání s dodavateli o snížení ceny. Pokud s tiskárnami společnost 
spolupracuje již delší dobu a neustále zvyšuje své objednávky díky narůstajícímu počtu 
zákazníků, lze požádat o snížení ceny a většinou za určitých podmínek tiskárny vyhoví a 
společnost si může dovolit snížit také cenu nabízených služeb. Snížení ceny za tisk, ať už 
je jeho výše jakákoliv potěší právě stávající zákazníky společnosti (14). 
3.4.5 Vyjednávací schopnosti kupujících 
Vyjednávací schopnosti kupujících jsou taktéž velmi slabé, jelikož jsou ceny předem dané 
a odvíjí se od množství objednaného zboží. Tyto ceny určují tiskárny a Česká pošta a 
proto nelze cenu služeb, kterou firma nabízí, výrazně měnit a smlouvat o ní. U 
konkurence je tato situace velmi podobná. Pokud se jedná o agentury, které poskytují 
pouze služby zajištění tisku a distribuce, nikoliv služby samotného tisku, nemohou se 
svými zákazníky příliš vyjednávat. Existuje tedy možnost zakoupení tiskárny a zajišťovat 
také tisk reklamních materiálů, jedná se ovšem o investici několika miliónů korun, proto 
reklamní agentura zajišťuje prozatím tisk v tiskárnách. Pokud konkurence tiskárny 
vlastní, představuje určitou konkurenční nevýhodu pro tuto společnost, protože má 
konkurence větší prostor ke snižování cen za tisk, což se projeví i v konečné ceně služby 
nabízené zákazníkovi (14). 
3.5 Analýza marketingového mixu 
Marketingový mix zahrnuje všechny aktivity, které firma vyvíjí, aby vyvolala poptávku 
po produktu či službě. Tyto aktivity lze rozdělit do čtyř skupin, které se označují jako 
čtyři P. 
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3.5.1 Výrobková politika 
Firma zajišťuje tisk reklamních materiálů na různých tiskárnách, nabízí široký výběr 
papíru a také potisk reklamních předmětů. Mezi tiskové služby, které firma nabízí, řadíme 
například zajištění výroby časopisů, firemních propagačních tiskovin, pozvánek, plakátů 
nebo billboardů. Reklamními předměty jsou myšleny např. reklamní tužky, kalendáře, 
diáře, klíčenky, reklamní tašky nebo trička. Firma také zajišťuje distribuci těchto 
reklamních materiálů přes Českou poštu do domovních schránek vybraných měst podle 
požadavku zákazníka. Hotové potištěné reklamní předměty si mohou zákazníci 
vyzvednout přímo ve společnosti Annapurna, v případě zájmu společnosti zajistí jejich 
distribuci přímo na zákazníkem předem uvedené adresy. Mezi doprovodné služby 
reklamní agentury řadíme návrh vzhledu reklamních tiskovin a reklamních předmětů, 
který vytváří grafický designér společnosti na základě požadavků zákazníka. Další 
službou, kterou společnost nabízí je poradenství v oblasti náhradního plnění a v blízké 
době plánuje své portfolio služeb rozšířit o správu sociálních sítí a webových stránek (14). 
3.5.2 Cenová politika 
Celková cena reklamních tiskovin se odvíjí podle množství objednaných kusů, druhu 
zvoleného materiálu, formátu papíru, barevnosti nebo podle hmotnosti použitého 
materiálu. Výši této ceny nestanovuje přímo společnost, ale tiskárny, ve kterých budou 
reklamní materiály vytištěny. Cena reklamních předmětů je předem daná a je uvedena 
v katalozích reklamních předmětů umístěných na webových stránkách společnosti. Cena 
za distribuci reklamních tiskovin do domovních schránek je stanovena dle obchodních 
podmínek České pošty a odvíjí se opět od množství kusů těchto tiskovin, které budou 
roznášeny. Celková cena nabízených služeb této společnosti je ve srovnání s konkurencí 
nepatrně vyšší, nabízí však mnohem větší kvalitu od tiskových služeb, přes bezpečný 
převoz tiskovin z tiskáren do balírny a z balírny na poštu, až po distribuci reklamních 
tiskovin (14). 
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3.5.3 Distribuční politika 
Jednou z nabízených služeb společnosti je distribuce, která je dlouhodobě prováděna 
prostřednictvím České pošty, zajišťující spolehlivý roznos propagačních materiálů přímo 
do domovních schránek. Pokud by společnost chtěla distribuci zajistit pomocí vlastních 
distributorů, muselo by do některých malých měst či vesnic putovat více reklamních 
tiskovin, jinak se nevyplatí odvedenou práci těchto soukromých distributorů financovat. 
Z tohoto důvodu prozatím společnost ponechává distribuci pouze přes Českou poštu, i 
přes vyšší poplatky za distribuci, do budoucna však tuto možnou variantu distribuce 
nevylučuje (14). 
3.5.4 Komunikační politika 
Jelikož společnost nabízí tisk reklamních materiálů, nechala si zhotovit reklamní plakáty, 
které jsou rozmístěny v okolí jejího působení, dále si nechala zhotovit potisk aut, zajistila 
reklamu v místním tisku a zřídila webové a facebookové stránky. Více o komunikační 
politice v následující kapitole 3.4 (14). 
3.6 Analýza komunikačního mixu 
Komunikační mix si každá firma vytváří kombinováním vhodných komunikačních 
nástrojů. Jednotlivé firmy se ve svých přístupech k tvorbě komunikačního mixu značně 
liší. 
3.6.1 Reklama 
Nejdříve ze všeho je třeba si stanovit, jaký druh reklamy bude společnost využívat a jakou 
výši finančních prostředků je ochotna do reklamy investovat. Jak již bylo řečeno, 
společnost rozmístila reklamní plakáty a billboardy v místě působení firmy a v nejbližších 
okolních městech, hlavně v Ivančicích a Moravských Bránicích, všechny firemní 
automobily jsou opatřeny reklamním polepem a také využívá ke svému zviditelnění 
místní tisk, Ivančické měsíční noviny „Zrcadlo“. Místní obyvatelé jsou tedy dostatečně 
informováni o existenci této společnosti. Co ale společnosti zcela chybí, jsou reklamní 
53 
 
plakáty a billboardy umístěny ve větších městech, jako je např. Brno, reklamní sdělení ve 
čtenějších novinách nebo v rádiu. S většími městy je však spojena i vyšší cena, což může 
menší společnost odradit, jelikož nikdy není zcela jisté, zda reklama přinese nějaký 
užitek. Pokud však není společnost na počátku svého rozvoje a má k dispozici určité 
finanční prostředky, které nemají vliv na plynulý chod společnosti, měla by je investovat 
prvotně právě do reklamy. Reklama samozřejmě ovlivňuje všechny kolem nás, i když si 
to někteří lidé nechtějí připustit. Reklamní plakáty a billboardy nebo inzerce v novinách, 
případně v rádiu jsou cenově dostupné formy reklamy právě pro menší společnosti a jsou 
tím nejlepším způsobem a možností, jak s reklamou začít. Více v kapitole 4.1 (14). 
3.6.2 Osobní prodej 
Tato společnost si zakládá především na dlouhodobých dřívějších vztazích a veškeré 
aktivity musí být vůči její velikosti adekvátní. Osobní prodej se nejčastěji využívá při 
prodeji složitých technologických zařízení a příslušenství, které vyžadují odborné 
znalosti a je poměrně nákladnou záležitostí. Z tohoto důvodu společnost nepodporuje 
osobní prodej a neúčastní se žádných větších akcí, jako jsou např. veletrhy. Na co ale 
klade důraz je osobní setkání obchodního zástupce se zákazníkem. Zákazník dokáže 
ocenit každou službu navíc, kterou mu jedna společnost může poskytnout a druhá nikoliv. 
Mnohdy právě maličkosti hrají velkou roli při rozhodování zákazníka o výběru vhodné 
reklamní agentury, se kterou bude dlouhodobě spolupracovat. Jak již bylo řečeno, 
společnost Annapurna nemůže příliš hýbat s cenami nabízených služeb a tudíž 
konkurovat ostatní agenturám nabízejícím obdobné služby, ale může konkurovat právě 
v sortimentu nabízených služeb. Je proto důležité analyzovat konkurenci a snažit se 
potenciálním zákazníkům nabídnout něco navíc, konkrétně bezplatnou službu, kterou 
ostatní agentury nenabízejí a tím svoji společnost posunout alespoň o krůček dál před 
konkurenci. Více v kapitole 4.2 (14). 
3.6.3 Podpora prodeje 
Společnost pravidelně obdarovává své stávající zákazníky dárkovými předměty 
s vlastním logem, např. před Vánočními a Velikonočními svátky, dary do tomboly na 
každoroční pořádané plesy nebo při roční vzájemné spolupráci. Předávání reklamních 
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předmětů probíhá většinou osobně přímo majitelem společnosti. Těmito předměty jsou 
např. láhev vína s logem společnosti, tričko, čepice, kalendář, propiska, flash disk, metr 
nebo hrnek. Nevyužívá ale dalších možností podpory prodeje, jako jsou např. slevy na 
její služby, soutěže o drobné ceny a další aktivity, které podporují prodej služeb a 
prohlubují povědomí potenciálních zákazníků o společnosti. Společnost nemá 
zpracovaný přesný marketingový plán na daný rok, ve kterém by byly dary stávajícím 
zákazníkům předem určeny a ve kterém byla vyčíslena jejich hodnota (14). 
 
Slevy na zákazníky obecně platí, lze je však nejlépe aplikovat např. při prodeji potravin 
v obchodních řetězcích či při prodeji oblečení v nákupních centrech, kde slovo „sleva“ 
naleznete vylepené na sklech, na stěnách či zavěšené ze stropu. Společnost Annapurna 
však nemůže zákazníkům nabízet příliš velké slevy, jelikož cenu konečné nabízené služby 
určují hlavně jednotlivé ceny za tisk, materiál a distribuci, které jsou předem dané a 
většinou neměnné. Do podpory prodeje však neřadíme jenom slevy na zboží či služby, 
ale také různé soutěže, které jsou v dnešní době internetu u zákazníků, ať už potenciálních 
nebo stávajících velmi oblíbené. Například na facebookových stránkách se často objevují 
různé soutěžní otázky, na které lidé mohou vyhledávat odpovědi a vyhrát tak nějakou 
drobnou cenu, která jim bude po vyhlášení výsledků soutěže zaslána. Tyto soutěže jsou 
vždy limitované časem, po který mohou lidé na otázku odpovídat. Více v kapitole 4.3 
(14). 
3.6.4 Vztahy s veřejností 
Vztahy s veřejností prozatím nejsou udržovány. Určitým pokrokem je ale zřízení 
facebookových stránek, které se budou dále zdokonalovat, stejně tak i stránky webové, 
které byly zřízeny již dříve a v současné době probíhá jejich rekonstrukce. V době, kdy 
společnost vznikala, nebyla aktivita na sociálních sítích tak vyžadována, jako je dnes. 
Doba ale pokročila a je třeba se těmto novým trendům přizpůsobit. Společnost, která je 
aktivní na facebookových stránkách, pravidelně přidává příspěvky a komunikuje 
s ostatními uživateli, má mnohem větší šanci dostat se do povědomí potenciálních 
zákazníků a touto poměrně snadnou a levnou cestou je oslovit. Svojí aktivitou dává 
společnost najevo, že se neustále snaží držet krok s novými technologiemi, drží krok 
s konkurencí, neustále se rozvíjí a rozšiřuje svoji nabídku služeb. Webové stránky jsou 
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pro zákazníky spíše informační, slouží zákazníkovi k tomu poznat danou společnost 
blíže, dozvědět se, jaké služby nabízí, jak dlouho funguje a také obsahují důležité 
kontakty na konkrétní osoby, které jsou samozřejmě pro zákazníky těmi nejdůležitějšími 
informacemi. Webové stránky by měly být samozřejmě co nejvíce přehledné, měly by 
obsahovat nejdůležitější informace o dané společnosti a mohou být doplněny aktivními 
prvky, jako jsou například ankety či recenze stávajících zákazníků, které poukazují opět 
na aktivitu společnosti a na to, že jim na spokojenosti svých zákazníků velmi záleží. Více 
v kapitole 4.4 (14). 
3.6.5 Přímý marketing 
Přímým marketingem se rozumí způsob, jak dostat reklamní sdělení přímo k zákazníkům. 
Nejčastějším způsobem je zasílání e-mailů jak stávajícím zákazníkům, které lze tímto 
způsobem informovat např. o novinkách v oblasti sortimentu služeb, tak i zákazníkům 
novým, kterým lze tímto poměrně rychlým a levným způsobem nabídnout své služby. 
Společnost tyto e-maily zasílá většinou zákazníkům stálým, není to však pravidelnou 
záležitostí, nové potenciální zákazníky touto cestou příliš často neoslovuje. Při zasílání 
těchto informačních e-mailů je však nejdůležitější právě výběr těchto potenciálních 
zákazníků. Na prvním místě tedy není důležitý počet zaslaných e-mailů, ale správná 
volba. Je třeba se přesvědčit, že zákazník skutečně může mít o danou nabízenou službu 
zájem a mnohdy je právě hledání vhodných kontaktů zdlouhavější než samotná tvorba 
informačního e-mailu. Pokud má však společnost k dispozici zaměstnance, který by se 
mohl této záležitosti věnovat, měla by této snadné a levné možnosti oslovení nových 
zákazníků určitě využívat. Více v kapitole 4.5 (14). 
3.7 Dotazníkové šetření 
Společnost Annapurna s.r.o. je reklamní agenturou, která nabízí služby distribuce a tisku 
reklamních materiálů a potisk reklamních předmětů. Cílovými zákazníky jsou tedy spíše 
firmy, organizace nebo podnikatelé, kteří svěřují reklamní záležitosti právě do rukou 
těchto reklamních agentur. Dotazník byl tedy předložen stávajícím zákazníkům, kteří se 
společností dlouhodobě spolupracují. Celkem bylo na doporučení majitele společnosti 
osloveno 10 top zákaznických firem, z nichž dotazník vyplnila přesně polovina z nich, 
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tedy 5 firem. Více o zákaznících společnosti v kapitole 3.2.2. Dotazník byl zasílán 
elektronickou formou prostřednictvím e-mailu v polovině měsíce ledna 2016 s prosbou o 
vyplnění do konce tohoto měsíce. Následně byly odpovědi z dotazníku zaznamenány a 
poté slovně okomentovány. 
 
Cílem šetření bylo zjistit, zda jsou zákazníci spokojeni se službami, které společnost 
nabízí, s jejich cenou, kvalitou a zda jsou dostatečně informováni o stavu jejich 
objednávky. Druhá část dotazníku byla zaměřena na subjektivní názor těchto firem na 
jednotlivé nástroje komunikačního mixu, jako je např. reklama, podpora prodeje, vztahy 
s veřejností nebo přímý marketing. Dotazníkové šetření není stěžejní částí práce, jedná se 
pouze o jeden ze zdrojů informací pro následující návrhovou část. Kompletní podoba 
dotazníku, která byla firmám předložena, je umístěna v příloze této bakalářské práce. 
3.7.1 Výsledky dotazníkového šetření 
Otázka číslo 1: Jak jste se o reklamní agentuře Annapurna dozvěděli? 
a) Elektronická média 0 
b) Tisk   1 
c) Na doporučení 4 
 
Jak již z analýzy komunikačního mixu vyplývá, je reklama umístěna pouze v blízkém 
okolí společnosti a zcela chybí ve větších městech. To potvrzují i odpovědi na otázku 
číslo 1, ve které 4 firmy odpověděly, že se o reklamní agentuře dozvěděly na doporučení, 
1 firma z tisku a žádná neoznačila variantu, že se o agentuře dozvěděla z médií. 
 
Otázka číslo 2: Jak dlouho spolupracujete s reklamní agenturou Annapurna? 
a) 1-3 roky  2   
b) 3-5 let   1 
c) 5-7 let   0 
d) 7 a více let  2 
 
Otázka číslo dvě vypovídá o tom, že si firma dokáže zákazníky udržet i po dobu několika 
let, 2 firmy s agenturou spolupracují již 7 a více let, což je déle než polovina celé doby 
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existence této agentury, 1 firma s agenturou spolupracuje již 3-5 let a dvě firmy můžeme 
zařadit mezi zákazníky nové, spolupracují s agenturou 1-3 roky. 
 
Otázka číslo 3: Na jakou úroveň zařazujete komunikaci mezi Vámi a reklamní 
agenturou Annapurna? 
a) Velmi dobrá  5 
b) Dobrá   0 
c) Spíše špatná  0 
d) Špatná   0 
 
Na otázku číslo 3, která se týkala úrovně komunikace mezi firmou a agenturou, 
odpovědělo všech 5 firem, že ji řadí na velmi dobrou úroveň. 
 
Otázka číslo 4: Jakým způsobem zadáváte reklamní agentuře Annapurna své 
objednávky? 
a) Elektronicky  3 
b) Telefonicky  0 
c) Korespondenčně 0 
d) Osobně  2 
 
Reklamní agentura si zakládá především na osobním kontaktu obchodního zástupce a 
zákazníka. Při prvních objednávkách by k setkání mělo dojít, aby agentura získala co 
nejvíce informací o potřebách svého zákazníka a mohla se mu maximálně přizpůsobit. 
Následné objednávky jsou již na zákazníkovi. V tomto dotazníku 3 firmy odpověděly, že 
zadávají své objednávky elektronicky, 2 firmy upřednostňují osobní setkání. 
 
Otázka číslo 5: Jste spokojeni s cenou nabízených služeb reklamní agentury 
Annapurna? 
a) Ano   3 
b) Spíše ano  2 
c) Spíše ne  0 
d) Ne   0 
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Cena služeb je sice ve většině případů při výběru vhodné reklamní agentury rozhodující, 
není však vždy nejvhodnější se řídit pouze cenou. Cena se musí následně porovnat 
s kvalitou služeb. Cena služeb je v případě této agentury nepatrně vyšší než u jiných 
agentur, distribuce je ale prováděna prostřednictvím České pošty, jejíž služby jsou 
mnohdy kvalitnější a distributoři spolehlivější než u agentur, které provádí distribuci za 
pomoci vlastních distributorů. Firmy, které využívají služeb této agentury, daly přednost 
právě zmíněné kvalitě, z toho 3 z nich odpověděly, že jsou zcela spokojeny a 2 z nich, že 
spíše jsou spokojeny s cenou nabízených služeb. 
 
Otázka číslo 6: Jste spokojeni s kvalitou nabízených služeb reklamní agentury 
Annapurna? 
a) Ano   5 
b) Spíše ano  0 
c) Spíše ne  0 
d) Ne   0 
 
Jak již bylo řečeno v otázce předchozí, kvalita služeb této agentury je na opravdu vysoké 
úrovni. Proto není divu, že na otázku číslo 6 odpovědělo všech 5 firem, že jsou zcela 
spokojeny s kvalitou nabízených služeb. 
 
Otázka číslo 7: Informuje Vás reklamní agentura Annapurna dostatečně o stavu Vaší 
objednávky? 
a) Ano   4 
b) Spíše ano  1 
c) Spíše ne  0 
d) Ne   0 
 
Informování o stavu objednávky je velmi důležité a mělo by probíhat zcela automaticky, 
bez požadavků zákazníků o tuto informaci. Z otázky číslo 7 vyplývá, že má agentura tuto 
záležitost pod kontrolou, 4 firmy jsou dostatečně informovány o stavu jejich objednávky, 
1 firma odpověděla, že spíše je informovována, ale mohla by být informována více. 
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Otázka číslo 8: Dostáváte od reklamní agentury Annapurna informační e-maily 
(newslettery apod.)? 
a) Ano, často  1 
b) Ano, občas  4 
c) Ne, vůbec  0 
 
Z otázky číslo 8 vyplývá, že reklamní agentura sice občas posílá informační e-maily svým 
stálým zákazníkům, nevěnuje této záležitosti však příliš mnoho času. To také potvrzují 
odpovědi na tuto otázku, kde 4 firmy občas dostávají tyto e-maily od agentury a 1 firma 
tvrdí, že je dostává často. Pro každou firmu jsou však tyto e-maily rozdílně důležité a 
věnují jim odlišnou pozornost. 
 
Otázka číslo 9: Jsou pro Vás tyto e-maily důležité? Věnujete jim při jejich obdržení 
pozornost? 
a) Ano   1 
b) Spíše ano  3 
c) Spíše ne  1 
d) Ne   0 
 
Pro 1 firmu, které byla položena otázka číslo 9, jsou informační e-maily velmi důležité, 
pro 3 firmy spíše důležité a pro 1 firmu spíše důležité nejsou. Jak již bylo zmíněno 
u předchozí otázky, každý na tyto e-maily klade jiný důraz a věnuje jim rozdílnou 
pozornost, přesto je třeba alespoň jednou za čas tyto e-maily poslat, aby byli zákazníci 
v obraze, zabere to pár minut a téměř nic to nestojí. 
 
Otázka číslo 10: Myslíte si, že reklamní agentura Annapurna dostatečně využívá své 
webové stránky? 
a) Ano   2 
b) Spíše ano  3 
c) Spíše ne  0 
d) Ne   0 
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Webové stránky této agentury nedávno proběhly menší rekonstrukcí, zlepšilo se jejich 
uspořádání a celkový vzhled. Existuje však celá řada aktivit, které lze na těchto stránkách 
zavést, např. ankety, soutěže nebo recenze. I přesto si 2 z dotázaných firem myslí, že jsou 
webové stránky dostatečně využívány a 3 firmy tvrdí, že spíše jsou dostatečně využívány. 
 
Otázka číslo 11: Myslíte si, že je pro zákazníky přínosná aktivita na facebookových 
stránkách? (např. sdílení novinek o technologii tisku, změna sortimentu reklamních 
předmětů, soutěže apod.) 
a) Ano   3 
b) Spíše ano  2 
c) Spíše ne  0 
d) Ne   0 
 
Ačkoliv má firma facebookové stránky založeny již před 2 lety, téměř nic se na nich 
neděje. Na těchto stránkách lze přitom sdílet různé novinky, zajímavé články, akce, slevy 
nebo soutěže. Opět se jedná o aktivity, které zaberou jen pár minut, nestojí skoro nic a 
jsou v dnešní době velmi populární a vítané. Také 3 firmy, které dotazník vyplnily si 
myslí, že jsou tyto aktivity přínosné a 2 firmy si myslí, že jsou spíše přínosné. 
 
Otázka číslo 12: Myslíte si, že má drobná pozornost (např. dárkové předměty – 
tužky, kalendáře, diáře, klíčenky, láhev vína apod.) význam k udržení dobrých 
vztahů se současnými zákazníky? 
a) Ano   3 
b) Spíše ano  2 
c) Spíše ne  0 
d) Ne   0 
 
Majitel této reklamní agentury každoročně osobně předává drobné pozornosti, jako jsou 
např. dárkové předměty s logem společnosti svým stálým zákazníkům. Z pěti firem, které 
dotazník vyplnily si 3 firmy myslí, že mají tyto předměty význam a 2 firmy si myslí, že 
spíše mají tyto předměty význam k udržení dobrých vztahů. 
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Otázka číslo 13: Myslíte si, že jsou recenze uveřejněné na webových stránkách 
důležité a hrají určitou roli při výběru vhodné reklamní agentury? 
a) Ano   4 
b) Spíše ano  1 
c) Spíše ne  0 
d) Ne   0 
 
Na otázku číslo 13 odpověděly 4 firmy, že hrají recenze určitou roli a 1 firma že spíše 
hrají určitou roli při výběru vhodné reklamní agentury. Z této otázky vyplývá, že je 
vhodné umístit tyto recenze na webové, popřípadě facebookové stránky. 
 
Otázka číslo 14: Myslíte si, že se firma díky reklamě (např. billboardy, reklama 
v MHD, reklama v tisku, reklama v TV, reklama v rádiu apod.) dostane do 
povědomí potenciálních zákazníků? 
a) Ano   4 
b) Spíše ano  1 
c) Spíše ne  0 
d) Ne   0 
 
Celkem 4 firmy si myslí, že se společnost díky reklamě dostane do povědomí a 1 si myslí, 
že se spíše dostane do povědomí potenciálních zákazníků. Proto by měla agentura 
uvažovat o umístění reklamních billboardů a plakátů i do větších měst, umístit jí do novin, 
popř. do rádia, samozřejmě za přijatelnou cenu, která je adekvátní vzhledem k velikosti 
této společnosti. 
 
Otázka číslo 15: Myslíte si, že reklama napomáhá k získávání nových zákazníků? 
a) Ano   5   
b) Spíše ano  0 
c) Spíše ne  0 
d) Ne   0 
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Všechny dotazované firmy si myslí, že reklama napomáhá k získávání nových zákazníků, 
proto by se agentura neměla obávat investice do reklamy, díky které se snadněji dostane 
do povědomí potenciálních zákazníků. 
 
Otázka číslo 16: Je něco, co byste ve spolupráci s reklamní agenturou Annapurna 
vylepšil/a? 
a) Ne   5 
b) Ano   0 
 
Na otázku číslo 16 všech 5 firem odpovědělo, že není nic, co by ve spolupráci s reklamní 
agenturou vylepšily. Z této odpovědi se dá usuzovat, že agentura dělá svoji práci poctivě, 
na profesionální úrovni a dbá především na spokojenost svých zákazníků, se kterými se 
snaží udržet dlouhodobou spolupráci. 
3.8 Shrnutí dotazníkového šetření 
Dotazníkové šetření bylo předloženo 10 top zákazníkům, z nichž dotazník vyplnilo 5 
firem. Z výsledků šetření vyplývá, že se většina zákazníků dozvěděla o reklamní agentuře 
na doporučení někoho jiného, nikoliv z tisku či elektronických médií. Komunikaci však 
zákazníci řadí na velmi dobrou úroveň, s cenou nabízených služeb jsou spokojeni, stejně 
tak i s jejich kvalitou. Co se týče informačních e-mailů, jsou pro zákazníky spíše důležité 
a většinou jim věnují pozornost. Podle zákazníků společnost dostatečně využívá své 
webové stránky a je pro ně přínosná i aktivita na facebookových stránkách. Většina 
zákazníků si také myslí, že má drobná pozornost význam k udržení dobrých vztahů se 
zákazníky. Recenze uveřejněné na webových stránkách podle nich hrají určitou roli při 
výběru vhodné reklamní agentury, a myslí si, že se firma díky reklamě lépe dostane do 
povědomí potenciálním zákazníkům. Stávající zákazníci jsou celkově spokojeni se 
službami, které jim reklamní agentura poskytuje a není nic, co by ve spolupráci s ní chtěli 
změnit. 
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3.9 SWOT analýza 
SWOT analýza představuje jednu z nejpoužívanějších a nejznámějších analýz prostředí. 
Jejím cílem je identifikovat, do jaké míry je současná strategie firmy schopna se vyrovnat 
se změnami, které mohou v jejím prostředí nastat. 
3.9.1 Silné stránky 
Mezi silné stránky společnosti řadíme: 
1. Vysokou kvalitu nabízených služeb 
2. Stabilitu společnosti 
3. Spokojenost stálých zákazníků 
4. Individuální přístup 
 
Vysoká kvalita nabízených služeb - Společnost nabízí vysoce kvalitní služby, zejména 
v oblasti distribuce reklamních materiálů, která je prováděna přes Českou poštu. 
Distribuce přes Českou poštu je sice dražší ve srovnání s konkurencí, je ale mnohem 
spolehlivější a kvalitnější. 
 
Stabilita společnosti – Jedná se o stabilní českou společnost poskytující kompletní 
portfolio služeb v oblasti distribuce a tisku propagačních materiálů. Na trhu služeb působí 
již 13 let a v současné době je největší agenturou pro distribuci letáků prováděnou přes 
Českou poštu na Moravě. 
 
Spokojenost stálých zákazníků – Společnost klade velký důraz na udržování dobrých 
vztahů se stálými zákazníky, které pravidelně několikrát do roka obdarovává dárkovými 
předměty. Spokojenost zákazníků potvrzuje i dotazníkové šetření, ve kterém 4 z 5 
zákaznických firem odpověděly, že jim společnost byla doporučena. 
 
Individuální přístup – Společnost si zakládá na osobním kontaktu obchodních zástupců 
se zákazníkem, aby získala co nejvíce informací o jeho potřebách, mohla se mu 
maximálně přizpůsobit a co nejlépe vyhovět jeho požadavkům. Při návrhu vzhledu 
reklamní tiskoviny jde pak o schůzku s grafickým designérem, který sestaví návrh přímo 
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podle přání zákazníka, popřípadě sestaví návrhů více a výběr nejvhodnějšího ponechá 
opět na zákazníkovi. 
3.9.2 Slabé stránky 
Mezi slabé stránky společnosti řadíme: 
1. Reklamu a propagaci 
2. Využívání komunikačních nástrojů 
3. Rychlost dodání reklamních materiálů 
4. Omezené pracovní prostory a vybavení 
 
Reklama a propagace – Společnost rozmístila reklamní plakáty a billboardy v místě 
jejího působení a v nejbližších okolních městech, tato forma reklamy však zcela chybí ve 
větších městech, kde se soustřeďuje velké množství různých firem, které by mohly mít o 
služby reklamní agentury zájem. 
 
Využívání komunikačních nástrojů – Společnost nepodporuje osobní prodej a 
neúčastní se žádných veřejných akcí, jako jsou např. veletrhy. Nevyužívá možnosti 
podpory prodeje, jako jsou např. slevy nebo soutěže na internetu. Její facebooková 
stránka zůstává prozatím nevyužita, stejně tak webové stránky, které by mohly být 
rozšířeny např. o ankety nebo recenze zákazníků. Zasílání informačních e-mailů probíhá 
nepravidelně, oslovení potenciálních nových zákazníků taktéž není pravidelnou 
záležitostí. 
 
Rychlost dodání reklamních materiálů – Rychlost dodání většinou podléhá 
podmínkám České pošty a nelze ji ovlivnit. Proto je třeba, aby zákazník podal svoji 
objednávku v časovém předstihu, nikoliv ze dne na den. 
 
Omezené pracovní prostory a vybavení – V současné době jsou prostory a množství 
technologického vybavení dostačující vzhledem k počtu zakázek. Pokud by ale došlo ke 
zvýšení počtu zákazníků, mohl by nastat problém, který by musel být v co nejkratším 
čase vyřešen nákupem další technologie a rozšířením balících a skladovacích prostorů. 
65 
 
3.9.3 Příležitosti 
Mezi příležitosti společnosti řadíme: 
1. Technologický vývoj 
2. Snadný vstup na nové trhy 
3. Rozšíření společnosti 
4. Nové trendy v oblasti marketingu 
 
Technologický vývoj – Vývoj různých technologií jde neustále kupředu a stejně tak je 
to i v případě technologie tisku. Společnost neustále sleduje nejnovější technologie a 
vybírá pro své zákazníky dodavatele, kteří tyto technologie nabízí. Pokud by stávající 
dodavatel nedisponoval nejnovějšími technologiemi tisku, má společnost možnost s tímto 
dodavatelem ukončit spolupráci a přejít k dodavateli, který tyto technologie nabízí. Tímto 
přechodem si společnost udrží a uspokojí své stávající zákazníky a zároveň také může 
tato změna dodavatele přinést zákazníky nové, jelikož společnost získá konkurenční 
výhodu. 
 
Snadný vstup na nové trhy – Pokud by si společnost dokázala do budoucna udržet svoji 
prosperitu, mohla by svoji nabídku rozšířit o vlastní tiskové služby, např. nákupem vlastní 
tiskárny a přestat být díky tomu závislá na dodávkách tiskovin z tiskáren. 
 
Rozšíření společnosti – Existuje mnoho fondů pro získání finančních prostředků, např. 
dotace pro začínající či stávající podnikatele za podmínky zvýšení počtu pracovních míst. 
Takovou dotaci lze využít například na nákup a vybavení dílen a provozoven a také na 
jejich stavební úpravy. Společnost má již k dispozici prostory pro rozšíření balírny, 
popřípadě tiskárny, pokud by se rozhodla pro její nákup. Dotace by společnosti velmi 
pomohla k rekonstrukci těchto prostorů a k jejímu následnému rozšíření. S tímto 
rozšířením samozřejmě souvisí i zvýšení počtu stálých zaměstnanců, kteří by tiskárnu 
obsluhovali. 
 
Nové trendy v oblasti marketingu – Kromě klasických forem propagace, jako je 
například tištěná novinová reklama, televizní reklama či reklama v rádiu, jsou v poslední 
době velmi oblíbené a využívané nové trendy v oblasti marketingu, jako je například 
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virální marketing, guerilla marketing či product placement. Je to způsob, který 
představuje příležitost, jak se zviditelnit a zvýšit povědomí o této společnosti. 
3.9.4 Hrozby 
Mezi hrozby společnosti řadíme: 
1. Vysokou konkurenci 
2. Tržní chování České pošty 
3. Popularitu elektronických reklamních materiálů 
4. Slevové portály 
 
Vysoká konkurence - Existence příliš mnoho konkurenčních společností na trhu, které 
nabízejí služby distribuce reklamních materiálů za nižší ceny. Jedná se především o 
soukromé distribuční společnosti, které zajišťují distribuci pomocí vlastních distributorů. 
Nabízí tedy levnější služby na úkor kvality, což zákazníci často netuší nebo přehlíží a 
služby objednají raději u těchto společností. 
 
Tržní chování České pošty - Česká pošta se v poslední době začíná chovat tržně a také 
nabízí distribuci reklamních materiálů. Hrozbou je tedy úpadek zájmu o služby 
reklamních agentur. Společnosti by si mohly začít zajišťovat reklamu přímo přes Českou 
poštu. Otázkou je, zda by byly schopny vytvořit vzhled tiskoviny, zajistit jejich tisk, 
balení a převoz. 
 
Popularita elektronických reklamních materiálů – V současné době stoupá hlavně u 
mladší generace popularita elektronických reklamních letáků, do budoucna by tedy mohl 
upadat o tyto služby zájem a společnost by musela rozšířit svůj sortiment o další služby, 
aby i nadále prosperovala. 
 
Slevové portály – Určitou hrozbu představují také společnosti, nabízející služby potisku 
reklamních předmětů přes slevové portály. Jedná se o reklamní předměty typu reklamních 
kalendářů, hrnků s fotkou, potisku triček apod. Společnost může zákazníkovi nabídnout 
stejnou cenu těchto předmětů pouze v případě objednávky řádově desítek kusů, při 
objednání menšího množství nemůže ceně na těchto slevových portálech konkurovat. 
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Tab. 1: SWOT analýza. 
SILNÉ STRÁNKY PŘÍLEŽITOSTI 
 Vysoká kvalita nabízených služeb 
 Stabilita společnosti 
 Spokojenost stálých zákazníků 
 Individuální přístup 
 Technologický vývoj 
 Snadný vstup na nové trhy 
 Rozšíření společnosti 
 Nové trendy v oblasti marketingu 
SLABÉ STRÁNKY HROZBY 
 Reklama a propagace 
 Využívání komunikačních nástrojů 
 Rychlost dodání reklamních materiálů 
 Omezené pracovní prostory a 
vybavení 
 Vysoká konkurence 
 Tržní chování České pošty 
 Popularita elektronických reklamních 
materiálů 
 Slevové portály 
3.10 Shrnutí SWOT analýzy 
Mezi silné stránky společnosti řadíme vysokou kvalitu nabízených služeb, jelikož jsou 
reklamní materiály tištěny v tiskárnách s nejmodernější tiskovou technologií a jejich 
roznos je zajišťován prostřednictví České pošty, která nabízí velmi kvalitní služby. 
Stabilita společnosti je dána především její třináctiletou existencí plnou zkušeností a 
neustálým zlepšováním a rozšiřováním nabízených služeb. Silnou stránkou je také 
spokojenost stálých zákazníků, kterou také potvrzují odpovědi firem v dotazníkovém 
šetření. Individuální přístup také řadíme mezi silné stránky společnosti, jelikož ke 
každému zákazníkovi přistupuje individuálně, snaží se mu maximálně přizpůsobit a 
uspokojit veškeré jeho požadavky. 
 
Mezi slabé stránky společnosti řadíme především reklamu a propagaci, které není 
věnována příliš velká pozornost. S tím souvisí také jednotlivé komunikační nástroje, které 
představují mnoho možností, jak se více dostat do povědomí potenciálním zákazníkům a 
jak udržovat dobré vztahy se zákazníky stávajícími. Rychlost dodání reklamních 
materiálů také řadíme mezi slabé stránky společnosti, jelikož ale závisí spíše na rychlosti 
práce v tiskárnách a rychlosti roznosu přes Českou poštu, nelze ji kromě vlastního 
převozu, který je uskutečňován většinou ihned jak je to možné, příliš ovlivnit. Společnost 
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má omezené pracovní prostory a vybavení, s tím souvisí také nízký počet stálých 
zaměstnanců. Pokud by ale došlo k většímu nárůstu zákazníků a množství objednávek, je 
společnost připravena tyto prostory a počet zaměstnanců rozšířit. 
 
Mezi příležitosti společnosti řadíme technologický vývoj, který jde neustále kupředu. 
V oblasti tisku přináší nové tiskové technologie, které umožňují tisknout materiály na 
různé druhy papírů, v různých rozměrech, barevném či černobílém provedení, lesklé či 
matné, jednostranné či oboustranné materiály a nabízí mimo tyto základní možnosti také 
mnoho možností dalších. Druhou příležitostí je snadný vstup na nové trhy 
prostřednictvím nákupu vlastní tiskárny. Pokud se společnost rozhodne rozšířit svoje 
prostory pro balení, popřípadě tisk, má příležitost využít některé dotace z různých fondů, 
které podporují podnikatele v jejich podnikatelské činnosti. Důležité je však nejen 
poskytovat kvalitní služby a rozšiřovat své působení, ale také tyto služby nabízet lidem. 
Kromě jednotlivých nástrojů komunikačního mixu má společnost možnost využít také 
některý z nových trendů v oblasti marketingu, které jsou velmi oblíbené a mnohdy i velmi 
účinné. 
 
Mezi hrozby společnosti řadíme stejně jako u většiny společností vysokou konkurenci. 
V Jihomoravském kraji, ale i po celé České republice působí velké množství reklamních 
agentur, které nabízejí totožné nebo podobné služby. Zákazník se tedy musí rozhodnout 
a často v jeho rozhodnutí hraje i drobná odlišnost od ostatních agentur velkou roli. Proto 
je třeba konkurenci neustále sledovat a snažit se nabídnout zákazníkům něco navíc, odlišit 
se. V poslední době se také Česká pošta chová tržně a sama nabízí roznos reklamních 
materiálů do domovních schránek, což dříve nenabízela. Popularita elektronických 
reklamních materiálů také neustále roste a někteří lidé již nečekají, až jim reklamní leták 
dorazí do poštovní schránky a prohlédnou si ho na internetových stránkách. Je možné, že 
v budoucnu začne upadat o letákové materiály zájem a zároveň také upadne zájem o 
službu distribuce a tisku těchto reklamních materiálů. V neposlední řadě jsou hrozbou 
také slevové portály, které nabízí potisk různých předmětů za mnohem nižší ceny. 
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3.11 Shrnutí analytické části 
Společnost Annapurna zajišťuje distribuci a tisk reklamních materiálů a potisk 
reklamních předmětů. Založena byla před třinácti lety a v současné době je největší 
agenturou pro distribuci letáků přes Českou poštu na Moravě. Společnost tvoří 5 stálých 
zaměstnanců, zakladatelem a jednatelem společnosti je pan Ondřej Eibl. Zákazníci 
společnosti jsou především jiné společnosti nebo organizace, které využívají nabízených 
služeb reklamní agentury. V současné době tvoří zákazníky společnosti asi 60 firem, 
z nichž asi polovina využívá služeb distribuce a tisku reklamních materiálů a druhá 
polovina služeb potisku reklamních předmětů. Dodavatelem společnosti jsou tiskárny a 
distributorem Česká pošta. Konkurence je v oblasti služeb reklamních agentur velmi 
vysoká, s čímž souvisí i poměrně náročné udržení konkurenceschopnosti společnosti. 
Neustále hrozí vstup nových konkurentů do odvětví, dochází k vzájemnému soupeření 
mezi stávajícími firmami, v oblasti distribuce společnost nejvíce ohrožují soukromé 
distribuční společnosti, které nabízejí sice méně kvalitní služby, ale za menší cenu, která 
může hrát při rozhodování zákazníka velkou roli. Vyjednávací schopnosti dodavatelů i 
kupujících jsou velmi slabé a možné pouze za určitých podmínek. Společnosti zajišťuje 
výrobu časopisů, firemních propagačních tiskovin, pozvánek, plakátů nebo billboardů, 
mezi reklamní předměty můžeme zařadit reklamní tužky, kalendáře, diáře, klíčenky, 
reklamní tašky nebo trička. Celková cena nabízených služeb se odvíjí podle množství 
objednaných kusů, druhu zvoleného materiálu, formátu papíru, barevnosti nebo podle 
hmotnosti použitého materiálu. 
 
Komunikační politika je v této společnosti na nižší úrovni a není na ní kladen příliš velký 
důraz. Společnost rozmístila reklamní plakáty a menší billboardy v okolí působení 
společnosti, dále nechala zhotovit potisk vlastních aut a zajistila reklamu v místním tisku. 
Reklama však zcela chybí ve větších městech, ve kterých se soustřeďuje velké množství 
firem, které by mohly mít o služby reklamní agentury zájem. Osobní prodej společnost 
neuskutečňuje, stejně jako podporu prodeje. Webové stránky společnost založila v době 
svého vzniku a v současné době probíhá jejich rekonstrukce. Facebookové stránky byly 
založeny před dvěma lety, zatím na nich ale neprobíhá žádná aktivita. Co se týče přímého 
marketingu, společnost zasílá informační e-maily svým stávajícím zákazníkům, občas i 
zákazníkům potenciálním, není to však pravidelnou záležitostí. 
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4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Návrhová část této práce obsahuje vlastní návrhy zlepšení komunikačního mixu 
společnosti Annapurna. Některé návrhy napomohou společnosti k získání nových 
zákazníků a ke zvýšení objemu zakázek, jiné přispívají ke zviditelnění, zvýšení povědomí 
a konkurenceschopnosti společnosti nebo k získání důvěry zákazníků. Přínosy realizace 
těchto návrhů jsou pro jednotlivé návrhy vymezeny v tabulce číslo 11. 
 
Návrhy jsou rozděleny do kapitol podle jednotlivých nástrojů komunikačního mixu. 
Navrhované změny jsou pro danou společnost reálně uskutečnitelné a přizpůsobené její 
finanční situaci. Veškeré návrhy vznikly na základě analytické části této práce a vycházejí 
jak ze získaných informací přímo od majitele společnosti, tak z provedeného 
dotazníkového šetření, kdy dotazník vyplnilo 5 top zákaznických firem, které se 
společností spolupracují. 
 
V oblasti reklamy se zaměřuji na umístění reklamních billboardů, plakátů a fólií na různá 
místa a na umístění reklamního inzerátu do novin v městě Brně, jelikož zde jakákoliv 
forma reklamy zcela chybí (více v kapitole 4.1). Osobní prodej doporučuji založit na 
osobním setkání zaměstnanců společnosti s potenciálními zákazníky a tím společnost 
odlišit od konkurence, která tuto službu nenabízí (více v kapitole 4.2). Jako podporu 
prodeje doporučuji zvolit formu soutěže o reklamní předměty společnosti, neboť jsou tyto 
soutěže na internetu stále více populární a slouží jako nepřímá reklama na reklamní 
předměty, které společnost nabízí (vice v kapitole 4.3). Vztahy s veřejností je třeba 
v dnešní době udržovat jak na stránkách webových, tak na sociálních sítích, jako jsou 
např. stránky facebookové, jelikož se může společnost dostat díky těmto aktivitám snadno 
a rychle do povědomí potenciálním zákazníkům (vice v kapitole 4.4). Oblast přímého 
marketingu je věnována zasílání informačních e-mailů stávajícím, ale také potenciálním 
zákazníkům, kteří mohou mít o služby reklamní agentury zájem a stát se tak zákazníky 
společnosti (více v kapitole 4.5). Mezi nové trendy v oblasti marketingu řadíme také 
virální marketing, díky kterému se společnost může více zviditelnit a také se dostat do 
povědomí svých potenciálních zákazníků (vice v kapitole 4.6). 
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4.1 Reklama 
Kvalitně zpracovaná a provedená reklama je tím neúčinnějším nástrojem komunikačního 
mixu. Podobný názor sdílí také stálí zákazníci této společnosti, kteří v dotazníku na 
otázku číslo 14 a 15 odpověděli, že reklama napomáhá k získávání nových zákazníků a 
že se společnost díky reklamě dostane do povědomí potenciálních zákazníků. Jelikož se 
jedná o jednu z menších agentur, je nutné volit takovou cenu reklamy, která je vzhledem 
k velikosti této společnosti adekvátní. 
4.1.1 Reklamní billboardy, plakáty a fólie 
Z provedené analýzy komunikačního mixu bylo zjištěno, že má společnost rozmístěny 
reklamní plakáty a billboardy pouze v okolí společnosti, nikoliv však ve větších městech, 
jako je například Brno, které je od Moravských Bránic vzdáleno pouhých 25 kilometrů. 
Existuje tak velká šance, že by po umístění reklamního plakátu či billboardu na 
frekventované místo v Brně či samolepicí fólie na tramvaj, mohla mít některá z místních 
firem zájem o služby, které tato reklamní agentura nabízí. Stejně jako město Brno, i v 
řadě jiných větších měst se soustřeďuje mnoho firem, které by mohla nabídka služeb této 
agentury zajímat. Město Brno nabízí samozřejmě mnoho možností umístění reklamního 
billboardu. Nabídky jsou však velmi různorodé v závislosti na místě umístění, velikosti 
reklamní plochy, frekventovanosti komunikace a na mnoha dalších aspektech. Dopravní 
podnik města Brna nabízí celoplošnou reklamu a samolepící fólie na svých vozidlech, 
mobilboardy, cityboardy, panely na stožárech a zábradlích, reklamní LCD monitory, 
letáky ve vozidlech nebo reklamní plochu na jízdenkových automatech. 
 
Vzhledem k finančním možnostem společnosti byly z veškerých nabídek vybrány 
následující reklamní plochy: 
1) samolepicí fólie na tramvajích – 100 x 60 cm 1000 Kč/měsíc, každý další měsíc 700 
Kč, instalace a odstranění 800 Kč, 
2) samolepicí fólie na autobusech, trolejbusech – 160 x 60 cm 1200 Kč/měsíc, každý 
další měsíc 900 Kč, instalace a odstranění 800 Kč, 
3) fólie na zádi vozu nebo zadním skle autobusu – 110 x 70 cm 1100 Kč/měsíc, každý 
další měsíc 800 Kč, instalace a odstranění 800 Kč, 
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4) reklamní panel na hlavním nádraží – 200 x 80 cm, 2000 Kč/měsíc, každý další měsíc 
1500 Kč, instalace a odstranění 1000 Kč, 
5) reklamní bannery/transparenty na zábradlí – 200 x 80 cm, 1500 Kč/4 týdny, 
instalace a odstranění 500 Kč (27). 
 
Jelikož jsou cílovými zákazníky většinou jiné společnosti nebo podniky, je třeba tomu 
přizpůsobit i výběr vhodné reklamy. Reklamní fólie na vozidlech a reklamní panely či 
transparenty byly vybrány z důvodu dobré viditelnosti ze silnic, chodníků nebo domů a 
jsou cenově přijatelné. Umístěním reklamních billboardů, plakátů a fólií však nelze zcela 
jistě zaručit nárust počtu nových zákazníků, proto je vhodné pronajmout plochu nejdříve 
na 1 měsíc a v případě zaznamenání určitého zlepšení lze dobu tohoto pronájmu 
jednoduše prodloužit. Nezbytnou součástí návrhu je také určení zodpovědné osoby, která 
bude mít realizaci umístění reklamního billboardu v Brně na starost, kdy se bude přibližně 
umístění realizovat, časová náročnost tohoto návrhu a hlavně jakou peněžní částku bude 
společnost investovat. Tyto záležitosti zahrnuje následující tabulka číslo 2. 
 
Tab. 2: Základní informace pro umístění fólií a panelu. 
Pověřená osoba Obchodní zástupce, grafický designér 
Datum realizace Září 2016 
Náklady 6 700 Kč + 200 Kč 
Časová náročnost 10 hodin 
 
Pověřenou osobou by byl obchodní zástupce společnosti Jakub Hofman, který by předal 
návrh grafického designéra Radoslava Matušky Dopravnímu podniku města Brna a 
zajistil veškeré záležitosti s tím spojené, včetně kontroly umístění těchto reklamních fólií 
a panelu. Z výše uvedených návrhů byly prozatím vybrány tyto 3: samolepicí fólie na 
tramvaji, fólie na zádi vozu autobusu a reklamní panel na hlavním nádraží. Souhrn 
celkových nákladů za umístění fólií a panelu na měsíc září bude činit 4 100 Kč a za jejich 
instalaci a následné odstranění 2 600 Kč, celkem 6 700 Kč. Další náklady tvoří pohonné 
hmoty, které obchodní zástupce spotřebuje při cestách firemním automobilem. Tyto 
náklady byly odhadem stanoveny na 200 Kč. Z hlediska času potřebného na realizaci 
návrhu je třeba uvažovat asi 3 hodiny na návrh grafického designéra a konzultaci 
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s vedením, další 4 hodiny na zajištění veškerých záležitostí a předání návrhu Dopravnímu 
podniku města Brna a minimálně další 3 hodiny na následnou kontrolu, zda byly fólie a 
panel umístěny včas a na správná místa. Tyto úkony budou provedeny v rámci pracovní 
doby obou zaměstnanců. Tito zaměstnanci mají stanovený základní měsíční plat, a proto 
nevzniknou další finanční náklady spojené s jejich odměnou za vykonanou realizaci 
návrhu. I přesto mají tito zaměstnanci motivaci provést kvalitní a důslednou práci, jelikož 
jejich plat tvoří i pohyblivá část, která zahrnuje určité procento z provedených a 
uskutečněných zakázek a právě tento návrh může přinést společnosti nové zákazníky a 
nové zakázky. Návrh reklamní fólie je velmi jednoduše řešený, zahrnuje pouze ty 
nejdůležitější informace, které potenciální zákazník potřebuje vědět a které si stihne 
přečíst i během krátké chvilky, kdy cestuje například ve svém automobilu za autobusem, 
který má na své zádi umístěnou tuto fólii. 
 
 
Obr. 4: Vlastní návrh vzhledu fólie.  
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Přínosy z umístění těchto reklamních fólií a panelu však nemusí být pouze finanční, každé 
malé zviditelnění společnosti přináší určité výhody. Lidé, kteří reklamu zpozorují, se 
nemusí nutně stát ihned zákazníkem společnosti. Ale tím, že se společnost dostane do 
jejich povědomí, se může v případě potřeby a vyhledávání služeb reklamní agentury stát 
výhodou. 
 
Existuje mnoho možnosti, na jako část tramvaje či autobusu reklamní fólii umístit. Cílem 
tohoto návrhu je samozřejmě nejen získat povědomí lidí o této společnosti, ale také získat 
nové zákazníky. Vybrána proto byla místa, na kterých si reklamy povšimne jak 
potenciální zákazník, např. podnikatel, který pojede ve vlastním automobilu právě za 
autobusem, který bude mít na své zádi umístěnou reklamní fólii nebo podnikatel čekající 
na spoj na hlavním nádraží, tak i např. lidé, kteří sice nepředstavují potenciální zákazníky 
společnosti, ale někdy v budoucnu se jimi mohou stát. 
 
Zhodnocení, zda se investice vyplatila, může ukázat hned následující měsíc říjen 2016, 
ale stejně tak i další následující měsíce. Kontrolou může být položení otázky novým 
zákazníkům, jakým způsobem nebo odkud se o dané společnosti dozvěděli. Pokud 
odpoví, že viděli reklamu na trolejbusu, autobusu či na nádraží, lze realizaci návrhu 
považovat za úspěšnou. Tato realizace stejně jako realizace jiných návrhů zahrnuje jistá 
rizika. Největším rizikem je, že si umístěné reklamy během jednoho měsíce lidé vůbec 
nevšimnou nebo ji zaregistrují pouze lidé, kteří o služby reklamní agentury nemají zájem. 
Investice však není z hlediska vynaložených finančních prostředků tak vysoká, aby 
podnik ohrozila nebo omezila. Možné přínosy určitě převažují nad možnými riziky a 
proto je rozhodnutí pro investici určitě vhodné. 
4.1.2 Noviny 
Stejně jako jsou reklamní plakáty a billboardy rozmístěny pouze v nejbližším okolí 
podniku, je i tištěná reklama umístěna pouze v místních novinách, kde si ji mohou přečíst 
pouze místní obyvatelé. Tito lidé však většinou služby reklamních agentur nevyhledávají 
a je pouze malá pravděpodobnost, že tuto informaci předají lidem, kteří by o tyto služby 
zájem měli. Díky umístění reklamního inzerátu do čtenějších novin do větších měst, jako 
je např. Brno, které jak už bylo zmíněno, leží pouze pár kilometrů od dané společnosti, 
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má společnost mnohem větší šanci dostat se do povědomí lidem, kteří o její služby stojí. 
V Brně se soustřeďuje velké množství firem a podniků, které mají k těmto novinám 
daleko snazší přístup než k novinám, které jsou tištěny a roznášeny pouze pro Ivančice a 
okolí. V  Brně jsou vydávány nejrůznější časopisy, noviny, deníky s nejrůznější 
tématikou v různých částech města. 
 
Pro splnění účelu tohoto návrhu byly vybrány noviny vydávané v nejznámějších částech 
města, které nabízejí plošnou inzerci na jeden měsíc: 
1) Hospodářské noviny - příloha pro podnikání, 1/8 strany, 4,8 x 14 cm, cena 24 900 
Kč/měsíc (28), 
2) Bystrcké noviny – 1/6 strany, 9,2 x 8,4 cm, základní cena 3680 Kč/měsíc (29), 
3) Líšeňské noviny – 42 Kč/cm2,, 8,8 x 5 cm, cena 1848 Kč/měsíc (30), 
4) Horácké noviny – 76 Kč/cm2, 8,9 x 3,5, inzerce hned pod logem, cena 2367 Kč/měsíc 
(31). 
 
Finanční situace společnost a její velikost však není prozatím taková, aby si mohla dovolit 
vkládat inzerci do novin, jako jsou například Hospodářské noviny. Tyto noviny byly 
uvedeny pouze pro srovnání. Adekvátní nabídky jsou tedy noviny Bystrcké a noviny 
Líšeňské. Horácké noviny nabízí zajímavé umístění inzerce hned na úvodní straně novin 
pod logem, nicméně je nemůžeme řadit mezi noviny Brněnské, proto prozatím tuto 
nabídku nebudeme uvažovat. 
 
Jelikož ani po umístění reklamního inzerátu do novin není zaručen nárust počtu zákazníků 
ve společnosti, zvolíme dobu inzerce po 1 měsíc. Tuto dobu lze opět prodloužit na dobu 
delší. Osobu, která bude mít záležitost reklamní inzerce na starost, datum realizace, 
předpokládané náklady a časovou náročnost znázorňuje následující tabulka číslo 3. 
 
Tab. 3: Základní informace pro umístění reklamního inzerátu. 
Pověřená osoba Produkční, grafický designér 
Datum realizace Září 2016 
Náklady 5528 Kč 
Časová náročnost 6 hodin 
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Pověřenou osobou by byla produkční společnosti Ivona Vespalcová, která by předala 
návrh grafického designéra Radoslava Matušky do redakce Bystrckých a Líšeňských 
novin elektronickou formou a zajistila zaplacení poplatku za inzertní služby. Souhrn 
celkových nákladů za inzerci v novinách na měsíc září bude činit 5528 Kč. Časová 
náročnost realizace tohoto návrhu zahrnuje návrh reklamního inzerátu grafickým 
designérem, který zabere asi 3 hodiny společně s konzultací návrhu s vedením, další 3 
hodiny zabere produkční firmy jednání s redakcemi novin, zaplacení poplatků za inzertní 
služby a následná kontrola Bystrckých a Líšeňských novin, zda byly inzeráty umístěny 
na požadované místo v požadovaném rozměru. Jelikož bude realizace tohoto návrhu 
probíhat v rámci pracovní doby obou zaměstnanců, nevzniknou další finanční náklady 
spojené s výplatou odměn za vykonanou práci. Avšak plat grafického designéra tvoří i 
jeho pohyblivá část, která zahrnuje určité procento z provedených a uskutečněných 
zakázek a také tento návrh může přinést společnosti nové zákazníky a s nimi spojené nové 
zakázky společnosti. 
 
 
Obr. 5: Vlastní návrh inzerátu. 
 
Přínosem umístění reklamního inzerátu do novin je samozřejmě také zvýšení povědomí 
o společnosti. Zhodnocení investice by opět probíhalo v následujícím měsíci říjnu 2016, 
kdy by byla novým zákazníkům opět položena otázka, jakým způsobem nebo odkud se o 
dané společnosti dozvěděli. Návrh také nese i svá rizika, která spočívají v nenávratnosti 
vynaložených finančních prostředků do reklamy v novinách. Proto byly také ze všech 
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nabídek vybrány nabídky levnější, do kterých se určitě vyplatí zainvestovat. Je potřeba, 
aby se dané noviny dostaly do těch pravých rukou a reklamní inzerát splnil svůj účel, pro 
který byl vystaven. 
4.2 Osobní prodej 
Osobní prodej bývá nejúčinnějším nástrojem při budování preferencí nebo při vytváření 
přesvědčení. Osobní prodej je řazen mezi nejdražší komunikační nástroje. Prodejce by 
měl při setkání se zákazníkem vyvolat a udržet zájem, přesvědčit ho, aby naslouchal a 
reagoval. Společnost Annapurna osobní prodej doposud neuskutečňovala, z důvodu 
finanční náročnosti a nejistoty úspěchu při osobním prodeji svých služeb. 
4.2.1 Osobní setkání 
Jelikož většina zákazníků vybírá agenturu většinou podle ceny nabízených služeb, kterou 
tato agentura nemůže nabídnout nižší, než nabízí konkurence a může se jí snažit 
maximálně vyrovnat, musí si získat důvěru zákazníka jiným způsobem. Největší výhodou 
osobního prodeje ve srovnání s ostatními nástroji komunikačního mixu je přímý kontakt 
mezi firmou a zákazníkem. Jednou z možností, jak být o krok dál před konkurencí je 
nabídnout zákazníkovi službu, kterou běžně konkurence nenabízí. Touto službou by 
mohla být bezplatná schůze a nezávazná konzultace potřeb zákazníka například v oblasti 
distribuce reklamních materiálů a s tím předběžná kalkulace ceny za tyto služby. 
Nadstandartní službou by pak mohlo být bezplatné zpracování tří různých návrhů těchto 
reklamních materiálů grafickým designérem přímo podle představ zákazníka. Zákazník 
se na základě konzultace a návrhů může svobodně rozhodnout, zda využije služeb 
nabízených právě touto reklamní agenturou či nikoliv.  
 
Tyto nadstandartní služby by mohla agentura začít nabízet také v měsíci září 2016 a 
oslovit tak nové zákazníky, kteří budou váhat při rozhodování, kterou reklamní agenturu 
zvolit. Nabídku společnost uveřejní na svých webových a facebookových stránkách, 
popřípadě tuto informaci sdělí potenciálním zákazníkům přes e-mailovou poštu nebo při 
prvním telefonním hovoru. Zodpovědné osoby, datum realizace, vzniklé náklady a 
časovou náročnost zahrnuje následující tabulka číslo 4. 
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Tab. 4: Základní informace o nově nabízené službě. 
Pověřené osoby Obchodní zástupce, grafický designér 
Datum realizace Září 2016 
Náklady 1 000 Kč 
Časová náročnost 15 hodin 
 
Jelikož je na trhu velké množství agentur nabízejících stejné služby, které mezi sebou 
neustále soupeří o výhodnější postavení, je třeba se nějakým způsobem odlišit, nabídnout 
něco víc než ostatní, získat si věrnost zákazníků. Rozhoduje každý detail, ať už jde o první 
dojem při osobním jednání či po telefonu, ochota přizpůsobit se, kvalita služeb, rychlost 
atd. Návrh představuje bezplatné osobní setkání obchodního zástupce firmy pana Jakuba 
Hofmana a grafického designéra Radoslava Matušky, kteří přijedou přímo k zákazníkovi 
s nabídkou, kterou zákazník může, ale nemusí přijmout. Úkolem obchodního zástupce je 
sestavit kalkulaci podle zákazníkovy objednávky a úkolem grafického designéra 
sestavení návrhů vzhledu reklamních tiskovin nebo reklamních předmětů. Z časového 
vytížení obou zaměstnanců jsou tyto schůze reálné, jediným nákladem je tedy cesta 
firemním automobilem.  
 
Pokud bychom uvažovali, že se uskuteční 5 takových schůzek během jednoho měsíce, 
náklady na cestování budou asi 1 000 Kč. Čas, který bude potřeba na schůzi s jedním 
zákazníkem, byl stanoven na 3 hodiny včetně cesty. Předpokládá se, že bude většina 
nových zákazníků z Jihomoravského kraje, jednak z toho důvodu, že je v plánu 
rozmístění reklamních plakátů a billboardů nejdříve do města Brna a případně později i 
do dalších větších měst na Jižní Moravě a jednak proto, že si zákazníci většinou pro snazší 
jednání vybírají agentury poblíž jejich působení. Celkové náklady na realizaci návrhu 
zahrnují pouze náklady na dopravu firemním automobilem. Předpokládá se profesionální 
přístup obchodního zástupce i grafického designéra a vysoká úspěšnost uzavření nových 
obchodních vztahů se zákazníky, jelikož tvoří pohyblivou část platu těchto zaměstnanců 
právě určité procento z provedených a uskutečněných zakázek, což je určitou motivací, 
aby svoji práci provedli kvalitně a uspokojili pokud možno všechna přání potencionálního 
zákazníka. 
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Přínosem tohoto návrhu je samozřejmě konkurenční výhoda, jelikož osobní setkání s 
návrhy většinou agentury nezařazují mezi své bezplatné služby. Zákazníci by mohli 
ocenit osobní přístup společnosti, ochotu, čas a náklady, které společnost do setkání vloží. 
Hrozbou je samozřejmě neúspěch setkání, v případě, že zákazník nebude spokojen 
s navrženou kalkulací obchodního zástupce nebo s návrhy grafického designéra a nebude 
možné domluvit se na nějakém vhodném kompromisu, který by vyhovovat oběma 
stranám. I přes tuto hrozbu se návrh vyplatí realizovat, jelikož jsou náklady, které 
společnost zaplatí za uskutečněnou cestu opravdu minimální. 
4.3 Podpora prodeje 
Jednotlivé nástroje podpory prodeje přitahují pozornost zákazníků a podněcují je 
ke koupi výrobků či služby. Podpora prodeje většinou probíhá nárazově, nemá 
dlouhodobý životní cyklus. Společnost Annapurna tyto nástroje často nevyužívá, určitou 
formou podpory prodeje mohou být ale dárkové předměty, které majitel společnosti 
pravidelně osobně předává svým stávajícím zákazníkům. 
 
V dotazníkovém šetření byli zákazníci v otázce číslo 12 dotázáni, zda si myslí, že právě 
drobná pozornost má význam k udržení dobrých vztahů se současnými zákazníky. Na 
tuto otázku firmy odpověděly kladně, tudíž si myslí, že určitý význam tato pozornost má. 
Nejpoužívanějším nástrojem podpory prodeje jsou slevy na zboží či služby nabízené 
společností, jelikož ale společnost nemůže s cenou nabízených služeb příliš hýbat, byl 
vybrán nástroj vhodnější, který přímo nepodněcuje zákazníky ke koupi, ale prohlubuje 
povědomí zákazníků o dané společnosti. 
4.3.1 Soutěže o reklamní předměty 
Soutěže na internetových stránkách obecně patří mezi velmi populární a žádané mezi 
lidmi. Každá malá drobnost, kterou člověk vyhraje zodpovězením nějaké položené 
otázky, splněním nějakého úkolu, vložením fotografie či jiným způsobem, který ve 
většině soutěží nezabere více než pár minut času, potěší. Pro lepší přehlednost všech 
informací, které se soutěže týkají, lze vytvořit velmi jednoduchou upoutávku v podobě 
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reklamního plakátu vystaveného v elektronické podobě právě na facebookových 
stránkách, popřípadě na stránkách webových. 
 
Také všechny firmy v dotazníku na otázku číslo 11 odpověděly, že je aktivita společnosti 
na facebookových stránkách přínosná pro její zákazníky, ať už stávající nebo potenciální. 
Mezi tyto aktivity můžeme řadit také tyto soutěže o drobné ceny. Zodpovědné osoby, 
datum realizace, náklady a časovou náročnost zahrnuje následující tabulka číslo 5.  
 
Tab. 5: Základní informace o soutěži. 
Pověřené osoby Produkční, Sekretářka, Obchodní zástupce 
Datum realizace Září 2016 
Náklady 530 Kč 
Časová náročnost 6 hodin 
 
Průběh soutěže bude mít na starosti produkční firmy Ivona Vespalová, která vystaví 
upoutávku na facebookové stránky a bude průběžně sledovat odpovědi jednotlivých 
soutěžících. Jejím úkolem bude také následné vyhodnocení a vyhlášení vítězů soutěže. V 
balírně poté dojde k zabalení příslušných výherních cen a nalepení etiket s adresami, které 
soutěžící zašlou sekretářce společnosti paní Markétě Kociánové prostřednictvím e-mailu. 
Obchodní zástupce pan Jakub Hofman následně odveze výherní ceny na poštu, která je 
výhercům doručí. Možné je samozřejmě i osobní převzetí cen v místě působení 
společnosti. Náklady tvoří samotná hodnota cen, která byla vyčíslena na 300 Kč + 
poštovné a balné, které činí dohromady 180 Kč a také náklady na převoz cen na poštu, 
které činí asi 50 Kč. Celkové náklady na soutěž jsou tedy 530 Kč. Veškeré úkony spojené 
s realizací tohoto návrhu budou probíhat v rámci stanovené pracovní doby těchto 
zaměstnanců, proto nevznikají další finanční náklady spojené s jejich odměnou za 
odvedenou práci. Z hlediska časové náročnosti bude třeba vyhradit 4 hodiny pro 
produkční firmy, která navrhne, zpracuje a vystaví upoutávku na facebookové stránky po 
konzultaci a schválení vedením a následně po skončení soutěže vyhodnotí odpovědi. 
Další 1 hodinu stráví sekretářka firmy získáním a zpracováním etiket s adresami výherců 
a minimálně 1 hodina je potřebná k zabalení cen a případně k jejich odvezení na poštu, 
pokud si je výherci nevyzvednou sami přímo v sídle společnosti. 
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Odpověď na otázku „Které služby společnost Annapurna s.r.o. nabízí?“ mohou lidé 
najít na internetových stránkách, na což upozorňuje i upoutávka na soutěž. Při návštěvě 
webových stránek také mohou získat další podrobnější informace o společnosti, službách, 
které nabízí a důležité kontaktní údaje na jednotlivé osoby, které v dané společnosti 
vykonávají jednotlivé pracovní funkce. V případě pozdější potřeby některé z těchto 
nabízených služeb tato soutěž zvyšuje šanci, že si zákazník zvolí právě agenturu, o které 
už někdy v minulosti slyšel. Samotná soutěž je také nepřímou reklamou na reklamní 
předměty, které společnost nabízí. 
 
 
Obr. 6: Vlastní návrh upoutávky na soutěž. 
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Účelem soutěže není primárně získávání nových zákazníků, jelikož jsou zákazníky této 
firmy ve velké míře větší společnosti nebo organizace, které se těchto soutěží moc často 
neúčastní. Důvodem, proč tyto soutěže na svých webových či facebookových stránkách 
zveřejňovat, je dostat se do povědomí široké veřejnosti. Vždy je dobré, když o společnosti 
ví co nejvíce lidí, i když její služby zrovna nepotřebují, mohli by je v budoucnu 
potřebovat nebo alespoň agenturu doporučit svým známým a přátelům. Určitým rizikem 
neúspěchu tohoto návrhu je malé nebo žádné zapojení uživatelů facebookových stránek 
do soutěže. 
4.4 Vztahy s veřejností 
Jedná se o činnosti spojené s budováním vzájemného porozumění mezi společností a 
jejím prostředím. Mezi nástroje můžeme řadit například nové příběhy, zajímavé články 
nebo pozvánky na nadcházející události. Cílem je samozřejmě oslovit zákazníky a dostat 
se tak do jejich povědomí. 
4.4.1 Facebookové stránky 
Facebookové stránky jsou v dnešní době velice populární a lidé je navštěvují téměř denně. 
Jedná se o sociální síť, která nabízí pro společnosti nespočet možností, jak se dostat do 
povědomí potenciálním zákazníkům a jak s nimi neustále udržovat kontakt. Jak již bylo 
zmíněno, také zákazníci v otázce číslo 11 dotazníkového šetření odpověděli, že si myslí, 
že je aktivita na facebookových stránkách přínosná. 
 
Ačkoliv společnost působí na trhu již třináct let, její facebookové stránky byly založeny 
teprve před dvěma lety a od jejich založení se na nich kromě vložení úvodní fotografie a 
vyplnění základních informací o společnosti v podstatě nic neděje. Jednou z nabízených 
služeb reklamní agentury je tisk reklamních materiálů, návrhem je tedy sdílení novinek 
v oblasti tisku, např. o nových metodách tisku, tiskových technologiích, použitém 
materiálu nebo používaných barvách. Společnost touto aktivitou na facebookových 
stránkách poukazuje na to, že se snaží neustále rozvíjet kupředu a je otevřena novým 
technologiím a metodám tisku, které by ráda zprostředkovala i pro své zákazníky. 
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Základní informace o zodpovědnosti, datu realizace, nákladech a časové náročnosti jsou 
zobrazeny v následující tabulce číslo 6. 
 
Tab. 6: Základní informace o sdílení novinek. 
Pověřené osoby Obchodní ředitel, produkční 
Datum realizace  Od března 2016 (jednou měsíčně) 
Náklady 0 Kč 
Časová náročnost 5 hodin 
 
Nejdůležitější je však výběr vhodných, pravdivých a hlavně zajímavých článků. Tato 
záležitost bude proto svěřena do rukou obchodního ředitele pana Romana Müllera, který 
je schopný tento výběr spolehlivě provést. Po výběru článek zašle produkční firmy Ivoně 
Vespalcové, která zajistí jeho vložení na facebookové stránky. Jelikož tito zaměstnanci 
provádí úkony spojené s realizací tohoto návrhu v rámci jejich základní pracovní doby, 
nevznikají žádné další finanční náklady. Z hlediska časového však tento návrh vyčíslit 
lze. Pro obchodního ředitele bude třeba vymezit asi 3 hodiny měsíčně, ve kterých se bude 
věnovat výběru zajímavých článků. Další 2 hodiny bude třeba vymezit pro produkční 
firmy, která článek zpracuje a zajistí jeho vložení na facebookové stránky. 
 
Dalším návrhem může být sdílení novinek v sortimentu nabízených služeb, který se 
neustále rozšiřuje a obměňuje. Těchto informací si zákazník nemusí např. na webových 
stránkách na první pohled povšimnout, proto je mnohem efektivnější ihned po jakékoliv 
změně informovat veřejnost a stávající zákazníky o těchto novinkách například právě na 
těchto facebookových stránkách, které jsou mnohem častěji navštěvované a příspěvek se 
zákazníkům zobrazí ihned po jeho vystavení. 
 
Nemusí se však jednat pouze o sdílení novinek v oblasti tisku nebo v sortimentu služeb. 
Společnost nabízí široký výběr reklamních předmětů a jejich potisk. Na webových 
stránkách jsou zveřejněny katalogy, které jsou velmi rozsáhlé. Návrhem je tedy vložení 
přehlednější verze těchto katalogů nebo zveřejnění fotografií pouze některých vybraných 
reklamních předmětů s popisem přímo do alba s fotografiemi na facebookové stránky. 
Díky tomu získá potenciální zákazník větší přehled o reklamních předmětech, které 
84 
 
společnost nabízí bez zdlouhavého listování v katalozích, které zahrnují velmi podrobné 
informace, které zákazník využije až v okamžiku objednávky těchto předmětů. 
 
 
Obr. 7: Vlastní návrh příspěvku na facebookové stránky. 
 
Realizace těchto záležitostí nemá přímý vliv na získávání nových zákazníků, jde pouze o 
aktivitu navíc, jejíž náklady jsou v podstatě nulové a nezabere příliš mnoho času, jelikož 
čas, který bude věnován vyhledávání článků a sdílení na facebookových stránkách nebude 
čas strávený navíc, mimo vymezenou pracovní dobu pověřených zaměstnanců. Tento 
návrh lze tudíž realizovat ihned od měsíce března 2016, například jednou měsíčně. 
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4.4.2 Webové stránky 
Webové stránky jsou v dnešní době považovány za velmi důležité a většina společností 
tyto stránky zřizuje současně s jejich založením. Webové stránky však slouží hlavně 
k uveřejnění základních informací o dané společnosti, zákazník by měl na těchto 
stránkách tyto informace bez potíží vyhledat, stejně tak důležité kontaktní údaje, jako je 
telefonní číslo nebo e-mailová adresa hlavně na jednatele společnosti a na další 
zaměstnance, kteří mohou zákazníkovi zodpovědět na jeho případné dotazy. Na stránkách 
by také neměl chybět sortiment služeb, které společnost nabízí, pokud možno doplněný 
fotografiemi zboží, které nabízí. Vítaný je také ceník těchto služeb a výrobků, který 
zákazníkovi ušetří čas při jejich zjišťování. Tento ceník se však většinou neuvádí, pokud 
se konečná cena odvíjí od různých požadavků zákazníka. 
 
Společnost Annapurna své webové stránky založila současně se svým vznikem a 
v současné době probíhá jejich rekonstrukce, která přinese především jejich aktualizaci, 
větší přehlednost a rychlé vyhledávání těch nejdůležitějších informací, které zákazník 
potřebuje jak při své prvotní návštěvě těchto stránek, tak při dalších objednávkách. 
V dotazníkovém šetření v otázce číslo 10 byli zákazníci osloveni, zda si myslí, že 
reklamní agentura dostatečně využívá své webové stránky, 2 z firem odpověděly, že ano 
a 3 z nich že spíše ano. Existuje však celá řada dalších aktivit, které lze na těchto stránkách 
provozovat. 
 
Jednou z těchto aktivit mohou představovat recenze zákazníků, uveřejněné na webových 
stránkách, pod kterými bude uveřejněna také zpětná vazba. Recenze zákazníků byly 
vybrány zejména proto, že na ně bylo dotázáno i v dotazníkovém šetření v otázce číslo 
13 a dotázané firmy si myslí, že jsou recenze uveřejněné na webových stránkách důležité 
a hrají určitou roli při výběru vhodné reklamní agentury. 
 
Kolonka pro psaní recenzí na webových stránkách bude umístěna ve spodní části úvodní 
stránky. Základní informace o pověřené osobě, která bude na recenze průběžně reagovat, 
datu realizace, nákladech a časové náročnosti zahrnuje následující tabulka číslo 7. 
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Tab. 7: Základní informace o recenzích zákazníků. 
Pověřené osoby Grafický designér, majitel, produkční 
Datum realizace  Od června 2016 
Náklady 0 Kč 
Časová náročnost 10 hodin 
 
Kompletní dokončení rekonstrukce webových stránek a aktualizace všech uvedených 
informací je naplánováno do konce měsíce května. Poté by mohlo dojít k umístění 
kolonky pro recenze zákazníků a rozeslání informačních e-mailů o této novince s prosbou 
stávajících zákazníků o její vyplnění. Reagovat na tyto recenze bude pouze majitel 
společnosti pan Ondřej Eibl, pro kterého jsou samozřejmě nejdůležitější. V případě 
záporné recenze pak informuje osoby, díky kterým mohl daný problém nastat a navrhne 
opatření, aby se v budoucnu už neopakoval. Realizace tohoto návrhu nezahrnuje žádné 
finanční náklady, jelikož umístění kolonky bude mít na starosti grafický designér pan 
Radoslav Matuška, který se stará o aktualizaci webových stránek a toto umístění 
proběhne v rámci jeho základní pracovní doby. Na recenze zákazníků pak bude reagovat 
již zmíněný majitel společnosti. Zaslání informačního e-mailu stávajícím zákazníkům o 
této novince s prosbou o vyplnění recenze bude mít na starosti produkční firmy. Tento 
návrh však vyžaduje čas vložený do zřízení a reakcí. Grafickému designérovi zabere asi 
4 hodiny času vytvoření kolonky na webových stránkách a její uvedení do provozu. 
Majitel společnosti si vyhradí každý týden 1 hodinu času na odpovědi, celkem tedy 4 
hodiny za měsíc a produkční firmy zabere asi 2 hodiny vytvoření informačního e-mailu 
a jeho rozeslání všem stávajícím zákazníkům společnosti. 
 
Další aktivitou, kterou lze na webové stránky umístit jsou různé ankety nebo již 
zmiňované soutěže, které budou zároveň umístěny i na stránky facebookové. Odpovídat 
na soutěžní otázky by mohli lidé přímo na webových stránkách prostřednictvím zřízeného 
aktivního odpovědního formuláře. Společnost touto aktivitou na webových stránkách 
poukazuje na to, že se snaží neustále rozvíjet kupředu a proto je pro ni názor zákazníků, 
kteří využili nabízených služeb velmi důležitý. Kladné recenze jsou samozřejmě pro 
společnost přínosem a mohou ovlivnit rozhodování potenciálních zákazníků při výběru 
vhodné reklamní agentury. Záporné recenze naopak společnosti napomohou k tomu, aby 
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vylepšila své nedostatky, které při poskytování jejích služeb vznikly a zamezit tomu, aby 
v budoucnu vznikaly znovu. Zpětné reakce na tyto recenze jsou samozřejmě vítané a 
vyvolávají pocit toho, že společnosti nejsou názory zákazníků lhostejné, společnost 
získává důvěru jak svých stávajících zákazníků, tak i zákazníků potenciálních. 
4.5 Přímý marketing 
Jedná se například o telefonický či on-line marketing. Přímý marketing je neveřejný, 
bezprostřední a adresovaný konkrétní osobě. Slouží k budování individuálního vztahu se 
zákazníkem. 
4.5.1 Zasílání e-mailů 
Zasílání informačních e-mailů je v současné době také velmi rozšířené. Často nám ale 
přicházejí e-maily, o které nemáme zájem, jejich obsah se nás netýká nebo jsou 
nezajímavé. Pokud se ale sestavení tohoto e-mailu věnuje osoba, která dokáže vytvořit 
takový obsah, který bude již na první pohled zajímavý a rozešle ho pouze na předem 
důkladně vybrané e-mailové adresy, mohl by e-mail určitě zaujmout a oslovit. Tyto e-
mailové adresy musí ale patřit hlavně potenciálním zákazníkům, kteří budou tomuto e-
mailu věnovat pozornost. 
 
Společnost Annapurna občas zasílá informační e-maily svým stávajícím zákazníkům, což 
také potvrzuje v dotazníkovém šetření odpověď na otázku číslo 8, ve které firmy tuto 
skutečnost potvrzují. Na následující otázku číslo 9, zda jsou pro ně tyto e-maily důležité 
a zda jim věnují pozornost, odpověděly 4 firmy, že ano. Obsah informačních e-mailů se 
bude samozřejmě lišit podle toho, zda budou rozesílány stávajícím zákazníkům nebo 
zákazníkům novým. Jak již bylo zmíněno, stávajícím zákazníkům informační e-maily 
zasílány jsou, i když by se mohla alespoň částečně ustálit jejich pravidelnost, aby 
zákazníci počítali s tím, že jim například vždy na začátku měsíce přijde e-mail, ve kterém 
se dozví, co je nového v souvislosti se společností, se kterou dlouhodobě spolupracují. 
V návrhu se tedy zaměříme na obsah prvotního informačního e-mailu, který bude zaslán 
zákazníkům potenciálním. Zodpovědné osoby, datum realizace, náklady a časovou 
náročnost zahrnuje následující tabulka číslo 8. 
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Tab. 8: Základní informace o e-mailech. 
Pověřené osoby Obchodní ředitel, produkční firmy 
Datum realizace  Od května 2016 
Náklady 0 Kč 
Časová náročnost 12 hodin 
 
Prvním krokem je výběr vhodných potenciálních zákazníků, což je ta nejdůležitější část 
návrhu. Tento výběr bude mít na starost obchodní ředitel pan Roman Müller, který je 
schopný zodpovědně výběr provést. Pro tento výběr bude mít vymezený čas, do konce 
měsíce dubna. Během této doby bude mít práci také produkční firmy paní Ivona 
Vespalcová, která vytvoří krátký, ale výstižný text informačního e-mailu. Obchodní 
ředitel poté předá vybrané kontakty a produkční firmy zajistí jejich rozeslání. Tento návrh 
opět nezahrnuje žádné další finanční náklady, jelikož veškeré úkony návrhu budou 
probíhat v rámci základní pracovní doby obou zaměstnanců. Motivací k provedení 
kvalitního výběru potenciálních zákazníků pro obchodního zástupce je samozřejmě jeho 
pohyblivá část platu, která se odvíjí od provedených a uskutečněných zakázek. Tento 
návrh samozřejmě zahrnuje poměrně velkou časovou náročnost. Obchodní ředitel stráví 
nad výběrem 10 hodin během měsíce dubna, produkční firmy zabere vytvoření 
informačního e-mailu další 3 hodiny. 
 
Realizace tohoto návrhu může přinést nárust nových zákazníků společnosti a s tím 
související nárust objemu zakázek. Pokud nedojde k uzavření nových obchodních vztahů 
se zákazníky, získají potenciální zákazníci alespoň povědomí o této společnosti, což taky 
řadíme mezi přínosy tohoto návrhu. Rizikem návrhu je naopak nulová zpětná reakce 
potenciálních zákazníků na tento informační e-mail. Jelikož ale zákazník nemusí mít 
zájem o služby reklamní agentury ihned po obdržení e-mailu, ale někdy v budoucnu tento 
zájem mít bude, je velmi předčasné vyhodnocovat úspěšnost tohoto návrhu v krátkém 
časovém horizontu po jeho realizaci. 
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Obr. 8: Vlastní návrh informačního e-mailu. 
 
Kontrolou, zda se vynaložený čas na tento návrh vyplatil, bude opět dotázání se nových 
zákazníků, odkud se o reklamní agentuře dozvěděli. Výhodou návrhu jsou samozřejmě 
náklady, které jsou nulové, jelikož veškerá aktivita, ať už obchodního ředitele nebo 
produkční firmy nepřesáhne jejich stanovenou pracovní dobu. 
4.6 Nové trendy v marketingové komunikaci 
Nové trendy v marketingové komunikaci zahrnují nové metody a techniky, které se 
v reklamním odvětví stále častěji užívají a stupují závratným tempem do popředí 
marketingu. Mezi tyto trendy lze zařadit například virální marketing, event marketing, 
guerilla marketing, sociální marketing, mobilní marketing nebo také geomarketing, který 
jsme zaregistrovali i v sortimentu nabízených služeb jedné konkurenční firmy 
společnosti. Každá společnost si tak může z těchto nových trendů vybrat ten, který lze 
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nejlépe aplikovat na její nabízené výrobky nebo služby. Pro společnost Annapurna byl 
jako nejvhodnější a nejlépe aplikovatelný trend vybrán virální marketing. 
4.6.1 Virální marketing 
Virální marketing je marketingová technika, která k šíření komerčního sdělení využívá 
sociálních sítí. Umožňuje oslovit velké množství potenciálních zákazníků za relativně 
nízké náklady. Nejúčinnější je však v kombinaci s dalšími nástroji komunikačního mixu, 
se kterými se může vhodně doplňovat. Dobrá virální kampaň mnohdy dokáže spustit 
nekontrolovatelnou řetězovou reakci. Do virálního marketingu můžeme určitě zařadit 
natočení virálního videa s neotřelým kreativním konceptem. 
 
Myšlenku natočení virálního videa zahrnuje i poslední návrh této bakalářské práce. Tento 
návrh zahrnuje scénář virálního videa, který bude krátký, ale výstižný. Zodpovědné 
osoby, datum realizace, náklady a časovou náročnost zahrnuje následující tabulka číslo 
9. 
 
Tab. 9: Základní informace o virálním videu. 
Pověřené osoby Obchodní zástupce, produkční, majitel 
Datum realizace  Červenec 2016 
Náklady 3 000 Kč 
Časová náročnost 15 hodin 
 
Samotné natočení videa proběhne v průběhu měsíce července, plánování scénáře, 
rozdělení rolí a výběr vhodného místa proběhne již v měsíci červnu. Úkolem obchodního 
zástupce bude příprava prostorů a případně zajištění kulis potřebných pro natočení tohoto 
videa. Produkční firmy bude mít na starosti sestavení scénáře a rozdělení jednotlivých 
rolí mezi zaměstnance společnosti. Majitel společnosti bude vykonávat dohled nad 
realizací tohoto návrhu a bude mít na starosti výplatu odměn za odvedenou práci, 
případně záležitosti spojené s uspořádáním firemního akce. 
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Pokud bychom chtěli zaplatit herce, profesionální natáčecí tým, případně kostýmy, byly 
by náklady na realizaci tohoto návrhu velmi vysoké a přínosy z tohoto návrhu nejisté. 
Proto budou do jednotlivých rolí obsazeni zaměstnanci společnosti, případně jejich děti 
do rolí studentů, kteří dostanou od majitele společnosti symbolickou odměnu v podobě 
menší finanční částky, dárkových předmětů či v podobě prémií přičtených k výplatě 
těchto zaměstnanců. Vyhrazená částka pro tyto zaměstnance činí 2000 Kč a dalších 500 
Kč pro kameramana, který stráví několik hodin natáčením videa a jeho následným 
sestříháním. V případě odmítnutí odměny ze strany zaměstnanců použije majitel tuto 
vyhrazenou peněžní částku na uspořádání firemní akce na oslavu natočení tohoto videa. 
Studium scénáře a výroba kostýmů spadá do osobního volna těchto zaměstnanců. Další 
náklady, které vzniknou v souvislosti s přepravou, činí 500 Kč. Časová náročnost 
natočení virálního videa byla odhadnuta celkové na 10 hodin a zahrnuje studium scénáře, 
přemísťování a samotné natáčení videa. Následné sestříhání videa zabere pronajatému 
kameramanovi asi dalších 5 hodin jeho času. 
 
Vlastní návrh scénáře virálního videa: 
Video začíná rozdáváním letáků na vysoké škole s nabídkou brigády na roznos letáků po 
městě Brně. Následuje příchod několika studentů na pohovor, který vede majitel místní 
diskotéky. Na pohovoru vybere 10 studentů, se kterými uzavře dohodu o provedení práce 
a rozdělí mezi ně vytisknuté reklamní letáky s pozvánkou do nově otevřené diskotéky, 
které budou druhý den podle plánu roznosu roznášet. Tato pozvánka obsahuje kromě 
základních informací o klubu, jako je její název, přesná adresa a čas otevření také 
informaci o vstupu zdarma a uvítacím drinku pro každého příchozího hosta. Vybraní 
studenti ale stráví celý večer a noc zábavou na koncertech, diskotékách a barech a druhý 
den se probudí až v odpoledních hodinách. Jelikož měli letáky s pozvánkou roznést již 
dopoledne, vyhodí je do popelnice a jdou si k majiteli diskotéky pro odměnu za 
odvedenou práci. Nic netušící majitel rozdělí peníze mezi studenty a pokračuje 
v přípravách na otevření jeho diskotéky. Letáky v popelnici objeví místní bezdomovci a 
začnou se bavit o tom, že by mohli na diskotéku zajít, dostanou uvítací drink zdarma a 
nebudou muset trávit celý večer venku na lavičce. Video pak bude zakončeno pohledem 
na úplně prázdnou diskotéku, tedy až na pět bezdomovců, kteří leží na nových sedacích 
soupravách a popíjejí uvítací drink. 
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Předposlední snímek videa bude zahrnovat následující text, který bude jak psaný, 
tak i čtený: 
Nechcete, aby Vaše dlouhodobě plánovaná akce dopadla podobně? 
Váháte při výběru, komu svěříte propagaci Vaší plánované akce? 
Tak přestaňte váhat a vsaďte na jistotu! 
Budeme Vám rádi oporou při Vašem podnikání! 
 
Na posledním snímku budou uvedeny základní informace o společnosti a odkaz na 
webové stránky společnosti: 
13 let zkušeností a tisíce úspěšných projektů! 
Profesionální a sehraný tým! 
Kompletní portfolio služeb v oblasti distribuce a tisku propagačních materiálů! 
To vše a ještě mnohem více nabízí společnost Annapurna! 
Neváhejte!! 
Využijte naše vstupní bezplatné služby a přesvědčte se sami! 
Více informací na www.annapurna.cz 
 
Video lze samozřejmě šířit mnoha způsoby, např. sdílením videa na  facebookových 
stránkách, které byly zřízeny pro společnost Annapurna, ale také v různých skupinách 
založených na těchto stránkách, ve kterých by se mohli vyskytovat potenciální zákazníci 
této společnosti. Další možností šíření videa je například e-mail, pomocí kterého lze video 
také velmi snadno a poměrně rychle šířit. Video je možné také umístit na webové stránky 
společnosti a tím zvýšit jejich návštěvnost. 
 
Mezi přínosy natočení virálního videa řadíme určitě zvýšení povědomí o společnosti a 
informovanost nejen veřejnosti, ale i potenciálních zákazníků o dané problematice, která 
se vlastních soukromých distributorů týče. Natáčení virálního videa za pomocí 
zaměstnanců společnosti však zahrnuje i další přínosy, jako je například budování nebo 
upevnění přátelských vztahů mezi zaměstnanci, zábava při jeho natáčení a celkové 
stmelení kolektivu při vzájemné spolupráci v průběhu natáčení. Rizikem je samozřejmě 
fakt, že video veřejnost nezaujme a nedojde k jeho následnému rozšíření. 
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4.7 Celkové zhodnocení návrhů 
Tato bakalářská práce obsahuje celkem 8 návrhů, které budou svěřeny vybraným 
zaměstnancům společnosti, budou probíhat v různém časovém horizontu a jsou různě 
finančně a časové náročné. Celkové zhodnocení návrhů zahrnuje také přínosy 
jednotlivých návrhů a možná rizika, která realizace těchto návrhů zahrnuje. 
 
Následující tabulka číslo 10 zahrnuje číslo návrhu, název samotného návrhu, pověřené 
osoby, datum realizace a náklady spojené s těmito návrhy. 
 
Tab. 10: Číslo návrhu, návrh, pověřené osoby, datum realizace a náklady. 
Číslo 
návrhu 
Návrh Pověřené osoby 
Datum 
realizace 
Náklady 
(kč) 
1 
Umístění fólií a 
reklamního panelu 
Obchodní zástupce, 
grafický designér 
Září 2016 6 900 Kč 
2 
Umístění reklamního 
inzerátu 
Produkční firmy, 
grafický designér 
Září 2016 5 528 Kč 
3 Nově nabízená služba 
Obchodní zástupce, 
grafický designér 
Září 2016 1 000 Kč 
4 
Soutěž o reklamní 
předměty 
Produkční firmy, 
sekretářka firmy, 
obchodní zástupce 
Září 2016 530 Kč 
5 Sdílení novinek 
Obchodní ředitel, 
produkční firmy 
Od března 
2016 
0 Kč 
6 Recenze zákazníků 
Grafický designér, 
majitel společnosti, 
produkční firmy 
Od června 
2016 
0 Kč 
7 Zasílání e-mailů 
Obchodní ředitel, 
produkční firmy 
Od května 
2016 
0 Kč 
8 
Natočení virálního 
videa 
Obchodní zástupce, 
produkční firmy, 
majitel společnosti 
Červenec 
2016 
3 000 Kč 
CELKOVÉ NÁKLADY NA REALIZACI NÁVRHŮ 16 958 Kč 
 
Celkové náklady na realizaci návrhů činí 16 958 Kč. Jelikož se jedná o malou společnost, 
byly vybrány návrhy nákladově adekvátní a realizovatelné vzhledem k její velikosti. 
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Následující tabulka číslo 11 zahrnuje číslo návrhu, časovou náročnost jednotlivých 
návrhů a také přínosy a rizika jejich realizace. 
 
Tab. 11: Číslo návrhu, časová náročnost, přínosy a rizika realizace. 
Číslo 
návrhu 
Časová 
náročnost 
Přínosy realizace Rizika realizace 
1 10 hodin 
Nárust zákazníků a objemu 
zakázek, zviditelnění 
společnosti 
Potenciální zákazníci reklamní 
fólie a panel vůbec 
nezaregistrují 
2 6 hodin 
Nárust zákazníků a objemu 
zakázek, zvýšení povědomí 
o společnosti 
Potenciální zákazníci reklamní 
inzerát v novinách 
nezaregistrují 
3 
15 hodin 
 
Nárust zákazníků a zvýšení 
konkurenceschopnosti 
společnosti 
Neuzavření obchodního 
vztahu, neuspokojení přání 
potenciálních zákazníků 
4 6 hodin 
Zviditelnění a získání 
povědomí o společnosti, 
vyvíjení aktivity 
Nezapojení uživatelů 
facebookových stránek do 
soutěže 
5 5 hodin 
Zviditelnění a získání 
povědomí o společnosti, 
vyvíjení aktivity 
Uživatelé článkům nebudou 
věnovat pozornost, nezaujmou 
je 
6 10 hodin 
Získání důvěry zákazníků, 
vyvíjení aktivity 
Nevyplnění recenzí, příliš 
mnoho negativních recenzí 
7 12 hodin 
Nárust zákazníků a objemu 
zakázek, zvýšení povědomí 
o společnosti 
Žádná zpětná reakce od 
potenciálních zákazníků 
8 15 hodin 
Zvýšení povědomí o 
společnosti, informovanost 
veřejnosti o problematice 
Video veřejnost nezaujme a 
nedojde k jeho následnému 
rozšiřování 
CELKOVÁ ČASOVÁ NÁROČNOST NÁVRHŮ 79 hodin 
 
Celková časová náročnost návrhů činí 79 hodin. Rozdělení těchto hodin potřebných 
k realizaci návrhů této bakalářské práce mezi zaměstnance společnosti zahrnuje 
následující tabulka číslo 12. Do této časové náročnosti nebylo započítané virální video, 
jehož natáčení bude probíhat mimo základní pracovní dobu zaměstnanců společnosti, 
kteří za tuto práci dostanou speciální odměnu. 
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Tab. 12: Seřazení pověřených osob dle časové náročnosti. 
POVĚŘENÁ OSOBA ČASOVÁ NÁROČNOST 
Grafický designér 25 hodin 
Obchodní zástupce 23 hodin 
Produkční firmy 14 hodin 
Obchodní ředitel 13 hodin 
Majitel 4 hodiny 
Sekretářka 1 hodina 
 
Pokud by však firma nebyla schopna investovat v tomto časovém horizontu 7 měsíců do 
všech návrhů nebo pokud by pro ni byla příliš vysoká časová náročnost těchto návrhů, 
doporučuji nejdříve realizovat návrhy s nulovými nebo nízkými náklady a časově méně 
náročné návrhy a k tomu se rozhodnout mezi návrhem číslo 1 (Umístění fólií a 
reklamního panelu) a návrhem číslo 2 (Umístění reklamního inzerátu) a později realizovat 
návrh číslo 3 (Nově nabízená služba). Návrh číslo 8 (Natočení virálního videa) bych 
doporučovala realizovat jako poslední, jelikož je časově i nákladově jeden 
z nejnáročnějších návrhů a nezaručuje přímo žádné přínosy. 
 
Kontrola plnění návrhů bude probíhat hlavně při uzavírání nových obchodních vztahů se 
zákazníky, kterým bude položena otázka, kde se o reklamní agentuře dozvěděli. Pokud 
bude jejich odpověď souviset s realizací některého z uskutečněných návrhů, např. pokud 
odpoví, že viděli reklamní inzerát umístěný v Bystrckých novinách, můžeme považovat 
realizaci tohoto návrhu za úspěšnou. Jelikož jsou celkové náklady opravdu velmi nízké, 
může i při malém počtu nových zákazníků dojít k rychlé návratnosti těchto vynaložených 
nákladů a ke generování většího zisku společnosti. 
 
Návratnost těchto návrhů nelze jednoznačně vyjádřit, vzhledem k povaze návrhů se bude 
jednat spíše o delší časový horizont. Očekávané přínosy návrhů jsou jak finanční, např. 
nárust nových zákazníků nebo objemu produkce, tak nefinanční, např. zviditelnění 
společnosti, zvýšení povědomí o společnosti, zvýšení konkurenceschopnosti nebo 
informovanost veřejnosti o určité problematice. 
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4.8 Změna komunikačního mixu 
Závěrem je třeba ještě uvést, co ze současného komunikačního mixu ponecháme a jaké 
budou jeho změny a rozšíření. Jak již bylo uvedeno v kapitole 3.6, společnost Annapurna 
velmi málo využívá jednotlivé nástroje komunikačního mixu. Cílem této bakalářské práce 
bylo navrhnout nový komunikační mix této společnosti a sestavit návrhy na jeho 
rozšíření. 
 
V oblasti reklamy ponecháme umístění reklamních plakátů a billboardů v místě působení 
společnosti a v nejbližších okolních městech, hlavně v Ivančicích a Moravských 
bránicích, ponecháme také polep firemních automobilů a umístění reklamního inzerátu 
v místních novinách. Tuto oblast rozšíříme o umístění samolepicí fólie na tramvaj, fólie 
na záď vozu autobusu, reklamního panelu na hlavní nádraží města Brna a také o umístění 
reklamního inzerátu do Bystrckých a Líšeňských novin. Možnost osobního prodeje 
společnost vůbec nevyužívá, zakládá si sice na osobním setkání obchodního zástupce se 
zákazníkem, konečné rozhodnutí, zda bude objednávka služby provedena osobně či 
elektronicky, je však pouze na zákazníkovi. Návrhem je v této oblasti nabídka speciální 
služby zákazníkům, na které se osobně setkají s obchodním zástupcem a grafickým 
designérem. Obchodní zástupce sestaví zákazníkovi kalkulaci a grafický designér návrh 
vzhledu reklamních tiskovin či reklamních předmětů. Zákazník se na základě této 
konzultace může svobodně rozhodnout, zda služeb reklamní agentury využije či nikoliv. 
V oblasti podpory prodeje ponecháme pravidelné obdarovávání stávajících zákazníků, 
jelikož i v dotazníku odpověděli, že pro ně mají tyto dary určitý význam. Tuto oblast 
rozšíříme o návrh soutěže o reklamní předměty, která bude uveřejněna na webových a 
facebookových stránkách. Vztahy s veřejností prozatím nejsou udržovány. Společnost má 
ale zřízeny facebookové a webové stránky, což je nezbytné pro návrhy, které byly v této 
práci pro tuto oblast zpracovány. Pro facebookové stránky bylo navrženo pravidelné 
sdílení novinek, například v oblasti tisku nebo sortimentu nabízených služeb nebo sdílení 
katalogů reklamních předmětů. Návrhem pro webové stránky bylo umístění kolonky pro 
recenze zákazníků společnosti. Z oblasti přímého marketingu společnost doposud zasílala 
informační e-maily svým stávajícím zákazníkům, pozapomínala však na zákazníky 
potenciální, kteří jsou pro společnost mnohdy ještě důležitější, jelikož mohou přinést 
společnosti větší objem prodeje a s tím související vyšší zisk. Návrh se tedy zaměřuje na 
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obsah prvotního informačního e-mailu, který bude zasílán zákazníkům potenciálním. 
Nové trendy v oblasti marketingu jsou sice zajímavé a mnohdy velmi účinné, společností 
ale doposud nevyužívané. Jako nejvhodnější trend, který lze nejlépe aplikovat na 
nabízené služby této reklamní agentury, byl zvolen virální marketing. Jedná se o natočení 
virálního videa, které se následně zveřejní na facebookových a webových stránkách a 
také bude rozesláno e-mailem. 
 
Stávající komunikační mix a jeho navrhované změny a rozšíření zobrazuje následující 
tabulka číslo 13. 
 
Tab. 13: Současný a navrhovaný komunikační mix společnosti. 
OBLAST 
SOUČASNÝ 
KOMUNIKAČNÍ MIX 
NÁVRHY ROZŠÍŘENÍ 
KOMUNIKAČNÍHO MIXU 
 
Reklama 
 Reklamní plakáty 
 a billboardy v místě působení 
 Polep firemních automobilů 
 Reklamní inzerát v místních 
novinách 
 Umístění fólií a reklamního 
panelu ve městě Brně 
 Reklamní inzerát 
v Bystrckých a Líšeňských 
novinách 
Osobní prodej  Osobní prodej nevyužíván  Nově nabízená služba 
Podpora 
prodeje 
 Dary stávajícím zákazníkům 
 Soutěž o reklamní 
předměty 
Vztahy s 
veřejností 
 Vztahy s veřejností nejsou 
udržovány 
 Sdílení novinek na 
facebookových stránkách 
 Kolonka pro recenze na 
webových stránkách 
Přímý 
marketing 
 Informační e-maily 
stávajícím zákazníkům 
 Informační e-maily 
potenciálním zákazníkům 
Nové trendy v 
marketingu 
 Nové trendy nejsou 
využívány 
 Natočení virálního videa 
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4.9 Shrnutí návrhové části 
Návrhová část obsahuje celkem devět návrhů, které byly rozděleny do šesti kapitol. První 
kapitola nese název „Reklama“ a zahrnuje celkem 2 návrhy – umístění reklamních 
billboardů, plakátů a fólií a umístění reklamy do novin. Druhá kapitola s názvem „Osobní 
prodej“ obsahuje návrh osobního setkání. Třetí kapitola nese název „Podpora prodeje“ a 
v ní umístěný návrh soutěže o reklamní předměty. Čtvrtá kapitola je nazvána „Vztahy 
s veřejností“ a zahrnuje návrhy možného využití facebookových a webových stránek. 
Pátou kapitolou je „přímý marketing“, který řeší otázku zasílání informačních e-mailů 
potenciálním i stávajícím zákazníkům. Kapitola „Nové trendy v marketingové 
komunikaci“ se zabývá návrhem scénáře virálního videa. Realizace těchto návrhů byla 
navržena od měsíce března 2016 do měsíce září 2016 a celkové náklady byly stanoveny 
na necelých 17 000 Kč. Celková časová náročnost návrhů byla stanovena na 79 hodin.  
 
Po konzultaci s vedením o návrzích práce byl snesen požadavek na zefektivnění práce 
produkční firmy a obchodního zástupce. Naopak byl požadavek na menší zapojení 
sekretářky společnosti, která je v současné době nejvíce vytížena. Pokud nebudeme 
uvažovat práci grafického designéra, která je potřebná při veškerých úkonech 
souvisejících se složitějším grafickým návrhem, umístili se tito zaměstnanci v tabulce 
číslo 12 na následujících dvou příčkách. Zvýšila se jejich aktivita ve společnosti, a proto 
byl požadavek na zefektivnění jejich práce splněn. Produkční firmy se navíc angažuje 
celkem v 6 z 8 návrhů. Požadavek na nízké vytížení sekretářky byl také splněn, její časová 
náročnost v realizování návrhů byla stanovena pouze na 1 hodinu. Veškeré návrhy byly 
po kompletním sestavení prezentovány managementu společnosti, který je označil jako 
realizovatelné a přijatelné z hlediska nákladů i potřebného času. 
 
Pokud by však z nějakého důvodu, ať už z pohledu finanční náročnosti nebo časového 
rozložení návrhů nebyla firma schopna uskutečnit veškeré návrhy tak, jak byly sestaveny 
v návrhové části, doporučuji nejdříve realizovat méně časově i finančně náročné návrhy, 
tzn. soutěž o reklamní předměty, sdílení novinek, umístění recenzí na webové stránky a 
zasílání informačních e-mailů a k těmto návrhům realizovat umístění fólií a reklamního 
panelu či umístění reklamního inzerátu do novin. Následoval by návrh nově nabízené 
služby a realizaci návrhu, který se týká natočení virálního videa bych ponechala na závěr. 
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ZÁVĚR 
Hlavním cílem mojí bakalářské práce bylo navrhnout nový komunikační mix společnosti 
a dostat se tak více do povědomí veřejnosti. V současné době společnost nemá příliš 
propracovaný komunikační mix a není na něho kladen velký důraz. Komunikační mix je 
však pro každou společnost, která si chce při nejmenším udržet své dosavadní postavení, 
popřípadě rozšiřovat své dosavadní služby a jejich sortiment, nezbytně důležitý. 
 
V teoretické části byly zpracovány teoretické poznatky, které se týkají dané problematiky 
této práce, slouží k seznámení se s touto problematikou a k pochopení základních definic, 
postupů a procesů. V analytické části byly v úvodu zpracovány základní údaje o 
společnosti, včetně předmětu podnikání, sortimentu nabízených služeb a také detailně 
popsána organizační struktura společnosti. Na základě teoretických poznatků bylo 
provedeno několik analýz, které posloužily ke zhodnocení stávající situace společnosti. 
Jedná se o analýzu makroprostředí a mikroprostředí společnosti, analýzu marketingového 
a komunikačního mixu. Součástí analytické části je také dotazníkové šetření, které bylo 
provedeno přímo mezi stávajícími zákazníky společnosti. Analytickou část poté 
zakončuje analýza SWOT, která shrnuje silné a slabé stránky, ale také příležitosti a 
hrozby této společnosti. Z výše uvedených analýz společnosti jasně vyplývá, že je 
komunikační politika a využívání komunikačních nástrojů společností opravdu její slabou 
stránkou a je třeba v této oblasti provést určité změny. Návrhová část tedy obsahuje 
návrhy nového komunikačního mixu společnosti Annapurna s.r.o. Tyto návrhy byly 
rozděleny do jednotlivých kapitol pojmenovaných podle jednotlivých nástrojů 
komunikačního mixu a navíc byla přidána kapitola, která se týká nových trendů 
v marketingové komunikaci. 
 
Veškeré návrhy byly prezentovány managementu společnosti a jsou pro ni přijatelné jak 
z hlediska finančního, tak z hlediska časové náročnosti. Pokud tyto návrhy společnost 
zrealizuje, dojde především ke zvýšení povědomí potenciálních zákazníků o této 
společnosti, ke zvýšení konkurenceschopnosti a k následnému nárůstu nových zákazníků 
a objemu zakázek.  
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AIDA  model, který se zaměřuje na zákazníka 
  
apod.  a podobně 
    
atd.   a tak dále  
    
cm  centimetr 
    
cm2  centimetr čtvereční 
    
č.  číslo  
    
ČR  Česká republika 
    
ČSÚ  Český statistický úřad 
   
HDP  hrubý domácí produkt 
   
Kč  koruna česká 
    
LCD  liquid crystal display (displej z tekutých krystalů) 
 
např.  například  
    
obr.  obrázek  
    
PEST   analýza makroprostředí podniku 
  
PP páska  polypropylenová páska 
   
PR  public relations (vztahy s veřejností) 
  
s.  strana  
    
s.r.o.  společnost s ručením omezeným 
  
Sb.  sbírka  
    
SR  Slovenská republika 
   
SWOT  analýza prostředí podniku 
   
Tab.  tabulka  
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PŘÍLOHY 
Příloha č. 1: Dotazník 
Komunikace se zákazníky společnosti Annapurna s.r.o. 
Vážený zákazníku, 
ráda bych Vás požádala o vyplnění krátkého dotazníku, který poslouží k analýze 
komunikačního mixu společnosti Annapurna. Vyplnění dotazníku Vám nezabere 
déle jak 5 minut. 
1) Jak jste se o reklamní agentuře Annapurna dozvěděli? 
a) Elektronická média 
b) Tisk 
c) Na doporučení 
d) Jiným 
způsobem:____________________________________________________ 
 
2) Jak dlouho spolupracujete s reklamní agenturou Annapurna? 
a) 1-3 roky 
b) 3-5 let 
c) 5-7 let 
d) 7 a více let 
 
3) Na jakou úroveň zařazujete komunikaci mezi Vámi a reklamní agenturou 
Annapurna? 
a) Velmi dobrá 
b) Dobrá 
c) Spíše špatná 
d) Špatná 
 
4) Jakým způsobem zadáváte reklamní agentuře Annapurna své objednávky? 
a) Elektronicky 
b) Telefonicky 
c) Korespondenčně 
d) Osobně 
e) Jiným způsobem:_______________________________________________ 
 
5) Jste spokojeni s cenou nabízených služeb reklamní agentury Annapurna? 
a) Ano 
b) Spíše ano 
c) Spíše ne 
d) Ne 
 
II 
 
6) Jste spokojeni s kvalitou nabízených služeb reklamní agentury Annapurna? 
a) Ano 
b) Spíše ano 
c) Spíše ne 
d) Ne 
 
7) Informuje Vás reklamní agentura Annapurna dostatečně o stavu Vaší 
objednávky? 
a) Ano 
b) Spíše ano 
c) Spíše ne 
d) Ne 
 
8) Dostáváte od reklamní agentury Annapurna informační e-maily 
(newslettery apod.)? 
a) Ano, často 
b) Ano, občas 
c) Ne, vůbec 
 
9) Jsou pro Vás tyto e-maily důležité? Věnujete jim při jejich obdržení 
pozornost? 
a) Ano 
b) Spíše ano 
c) Spíše ne 
d) Ne 
 
10) Myslíte si, že reklamní agentura Annapurna dostatečně využívá své webové 
stránky? 
a) Ano 
b) Spíše ano 
c) Spíše ne 
d) Ne 
Co byste na dosavadních webových stránkách změnil/a? 
_______________________________________________________________ 
11) Myslíte si, že je pro zákazníky přínosná aktivita na facebookových 
stránkách? (např. sdílení novinek o technologii tisku, změna sortimentu 
reklamních předmětů, soutěže apod.) 
a) Ano 
b) Spíše ano 
c) Spíše ne 
d) Ne 
 
III 
 
12) Myslíte si, že má drobná pozornost (např. dárkové předměty – tužky, 
kalendáře, diáře, klíčenky, láhev vína apod.) význam k udržení dobrých 
vztahů se současnými zákazníky? 
a) Ano 
b) Spíše ano 
c) Spíše ne 
d) Ne 
 
13) Myslíte si, že jsou recenze uveřejněné na webových stránkách důležité a 
hrají určitou roli při výběru vhodné reklamní agentury? 
a) Ano 
b) Spíše ano 
c) Spíše ne 
d) Ne 
 
14) Myslíte si, že se firma díky reklamě (např. billboardy, reklama v MHD, 
reklama v tisku, reklama v TV, reklama v rádiu apod.) dostane do povědomí 
potenciálních zákazníků? 
a) Ano 
b) Spíše ano 
c) Spíše ne 
d) Ne 
 
15) Myslíte si, že reklama napomáhá k získávání nových zákazníků? 
a) Ano 
b) Spíše ano 
c) Spíše ne 
d) Ne 
 
16) Je něco, co byste ve spolupráci s reklamní agenturou Annapurna vylepšil/a? 
a) Ne 
b) Ano 
Co by to bylo?:____________________________________________________ 
Děkuji Vám za Váš čas při vyplňování tohoto dotazníku!  
 
 
 
 
 
  
